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La presente tesi si propone come obiettivo principale il posizionamento di un nuovo 
software nel mercato ICT secondo la Strategia Oceano Blu. 
Nella prima parte, dopo una breve introduzione dei temi principali che saranno 
affrontati nel corso dell’elaborato, viene eseguita un’analisi del macroambiente di 
riferimento del nuovo dispositivo e successivamente un’analisi del microambiente, nella 
quale vengono identificati i nuovi trend emergenti delle piattaforme Customer 
Relationship Management (CRM) e vengono analizzati i principali vendor. L’analisi di 
mercato riguarda anche le soluzioni di Business Intelligence (BI), ma come verrà 
sostenuto durante il lavoro, queste saranno ritenute di minore importanza poiché il 
nuovo software presenta molte funzioni assimilabili ad un CRM e solo in parte ad una 
soluzione BI.  
Nella seconda parte viene effettuata una duplice segmentazione del mercato; si parte 
con una benefit segmentation (lato domanda), per poi proseguire con una 
segmentazione delle soluzioni esistenti in base alle funzionalità che queste eseguono 
(lato offerta). Sono stati poi esaminati i risultati delle due segmentazioni.   
La terza parte della tesi prevede il posizionamento nel mercato della nuova soluzione 
con l’utilizzo dei principali strumenti della Strategia Oceano Blu: il Quadro Strategico, 
il Framework delle quattro azioni, l’Analisi dei non-clienti e la Mappa dell’utilità 
offerta ai clienti.  














This thesis aims to frame a new business software in the ICT market, according to the 
Blue Ocean Strategy. 
In the first part, after a brief introduction on the essential issues to be discussed in the 
work, an analysis of the macro-environment of the new device is made and, later, an 
analysis of the micro-environment in which the new emerging trends of Customer 
Relationship Management (CRM) platforms are identified; leading vendors in the 
market are analyzed too. The market analysis also cover Business Intelligence (BI) 
solutions but, as argued in the thesis, they are deemed to be less important than other 
solutions because the new software has a better fit with CRM solutions rather than BI. 
In the second part, a twofold market segmentation is developed. First, a benefit 
segmentation (demand side); second, a segmentation of the existing solutions based on 
the functionalities they offer (supply side). The results of two segmentations are 
analyzed. 
The third part of the thesis concerns the placement of the new solution in the market 
through the application of the main Blue Ocean Strategy tools: strategic framework, 
framework of the four actions, non-customers analysis and the map of the offered utility 
to customers..  
Finally, the results are analyzed and conclusions are drawn.  














L’ Information Communication Technology (ICT) è un tema estremamente moderno, 
un campo dinamico ed in continua evoluzione in ambiti temporali molto ristretti; per 
questo motivo non risulta facile fornirne una definizione univoca, poiché si parla in 
questo caso di campi fluidi, ovvero settori dove non esiste una definizione generale. 
Quindi più che una definizione si preferisce definirne gli ambiti dove la ICT opera: 
 settore manifatturiero, ad esempio la fabbricazione di macchine per ufficio o di 
elaboratori e sistemi informatici oppure la fabbricazione di apparati riceventi 
radio TV, per registrazione e riproduzione di suoni, immagini e prodotti 
connessi  
 settore dei beni legati ai servizi, ovvero quelli legati alla distribuzione e al 
commercio all’ingrosso di macchinari per telecomunicazioni, apparati elettrici 
 settore legato ai servizi immateriali, ovvero attività radio e telecomunicazioni, 
servizi di telematica o robotica 
 settore legato all’industria dei contenuti, pubblicazione dei libri, proiezioni 
cinematografiche 
Nel corso degli ultimi anni ha acquisito sempre più rilevanza strategica l’aspetto legato 
all’utilizzo della ICT come strumento atto a produrre informazioni, conoscenza e nuovi 
contenuti e, proprio per questo motivo, viene utilizzata dalle imprese per cercare di 
anticipare le tendenze del mercato. Nella ICT si fondono differenti componenti, come la 
computer technology, le telecomunicazioni, l’elettronica e i media, e quindi PC, 
Internet, dispositivi mobili, sistemi di pagamento elettronico. 
È facile immaginare l’enorme mole di dati che viene generata nel suddetto ambiente, e 
per questo motivo esistono degli specifici software gestionali a supporto dei processi di 
business, alcuni che funzionano in ambito OLAP ed altri invece in ambito OLTP; i due 
sistemi devono interagire fra di loro anche se sono molto diversi. 
On Line Analytical Processing (OLAP) è il nome con il quale sono comunemente 
identificati strumenti e tecniche di analisi automatica di grosse quantità di dati; è 
divenuto sinonimo di vista multidimensionale di business data e costituisce uno 
strumento di supporto per decisioni di tipo manageriale. Serve alle aziende per 




marketing invece per misurare il successo di una campagna pubblicitaria. Un sistema 
OLAP permette di: 
 studiare una grande quantità di dati 
 analizzare i dati da prospettive diverse 
 supportare i processi decisionali 
On Line Transaction Processing (OLTP), è invece un insieme di tecniche software 
utilizzate per la gestione di applicazioni orientate alle transazioni, occupandosi di dati 
operativi. Questo tipo di sistemi informatici sono identificati dal gran numero di 
operazioni che supportano rendendoli i migliori per affrontare applicazioni online. 
 
 OLTP OLAP 
Finalità Supporto all’operatività 
Supporto al processo 
decisionale 
Utenti Molti, operativi Pochi, direzionali 
Dati Analitici Sintetici, normalmente numerici 
Quantità di dati per attività 
elementare 
Bassa (centinaia di record per 
ogni transazione) 
Alta (milioni di record per 
ciascuna query) 
Frequenza di aggiornamento Continua, tramite azioni 
Sporadica, tramite funzioni 
esplicite 
Copertura temporale Dati correnti Storica 
Tabella 1. OTP vs OLAP 
L’obiettivo principale della tesi è quello di posizionare all’interno di questo contesto 
una nuova offerta seguendo i principi della Strategia Oceano Blu (tema fondamentale 
dell’elaborato). Gli obiettivi specifici del lavoro svolto possono essere riassunti nei 
seguenti punti: 
 analizzare il mercato di riferimento della nuova offerta dal punto di vista 
economico e tecnologico per definire se quella in esame può essere considerata 
un’opportunità da aggredire oppure no, individuando i trend emergenti ed 
esaminando i principali vendor presenti sul mercato; 
 individuare i competitors diretti con i quali la nuova offerta si andrebbe a 
scontrare per eliminare di conseguenza tutti gli altri ed effettuare il successivo 




 individuare quei fattori competitivi sui quali si basa la concorrenza cercando di 
distaccare la curva del valore della nuova offerta da quella del settore; 
 individuare i non-clienti che potrebbero essere raggiunti per sbloccare quella 
domanda latente che altrimenti rimarrebbe bloccata;  
 verificare l’utilità offerta ai clienti per determinare che non ci siano ostacoli 
nell’adozione della nuova soluzione e per identificare la gamma completa di 
aree che il prodotto ha la possibilità di colmare grazie alla sua utilità. 
 
Quindi, per soddisfare questi obiettivi è stata utilizzata la seguente metodologia: 
1. un’analisi iniziale della nuova offerta che permette di individuare le sue 
funzionalità principali ed il mercato che dovrà essere esaminato 
successivamente; 
2. un’analisi del mercato di riferimento che è stato individuato nello step 
precedente; 
3. una segmentazione del mercato che permette di ridurre il numero di competitor e 
facilita il successivo posizionamento della nuova offerta nel mercato secondo la 
Strategia Oceano Blu; 
4. il posizionamento della nuova offerta utilizzando i principali strumenti della 
Strategia Oceano Blu, con la successiva analisi dei risultati ottenuti. 
 
La struttura dell’elaborato è mostrata nelle figure sottostanti attraverso una mappa 
generale ed il successivo diagramma di flusso che esplica le varie attività eseguite per la 
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Figura 2. Diagramma di flusso dell'elaborato 
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2. Descrizione della nuova offerta e dei temi principali 
In questo capitolo viene descritta inizialmente la nuova offerta da posizionare nel 
mercato, e successivamente vengono approfonditi i temi principali legati al nuovo 
software. 
2.1 Funzionalità del nuovo software 
La nuova offerta che deve essere posizionata sul mercato secondo la Strategia Oceano 
Blu è un nuovo software le cui funzioni principali appartengono in minima parte a 
piattaforme di Business Intelligence (BI), mentre le altre sono molto più inerenti a 
soluzioni di Customer Relationship Management (CRM).  
Le funzioni principali sono elencate di seguito. 
1. Collettore di dati sul cliente 
La prima funzione dell’applicativo proposto dall’azienda è quella di essere un collettore 
di tutti i dati riguardanti il cliente (dati riguardanti le vendite passate, dati provenienti 
dal CRM, dati provenienti da fonti esterni e da qualsiasi altra fonte) e di distribuirli a 
tutte le varie applicazioni che li richiedono per il proprio funzionamento. Non è una 
funzione innovativa in assoluto, dal momento che può essere svolta da un Data 
Warehouse, ma risulta essere estremamente utile. 
2. Raccoglie informazioni personali del cliente (da app, social, e-commerce) 
Una particolarità di questo applicativo è il modo in cui può “riempire” il Customer Data 
Hub (CDH). Il primo modo per ottenere i dati è quello di prelevarli dal portale e-
commerce dell’azienda, se questo esiste, dal momento che i vari utenti si devono 
registrare per fare acquisti online. Un altro modo è catturare i dati da eventuali app 
create dall’azienda cliente che richiedono la registrazione. Un altro modo ancora, forse 
il più interessante, è la possibilità dell’applicativo di poter “scaricare” i dati pubblici dai 
corrispondenti profili social (es. Facebook); nel caso in cui venga data l’autorizzazione 
da parte del cliente (ottenibile anche tramite un social login sul sito di e-commerce), è 
possibile scaricare tutte le informazioni dal social network: è sufficiente avere l’e-mail 
con cui ci si è registrati o l’url della propria pagina Facebook, al resto ci pensa il 
software. Tutto questo va ad arricchire la base dati cliente e si parla quindi di Data 
Enrichment. 
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3. Automatizza le interazioni con il cliente (Marketing Automation – Call to 
Action) 
Una volta arricchito il database clienti, l’applicativo dell’azienda permette di impostare 
delle logiche automatiche di interazione col cliente; si parla, nel caso specifico, di 
Marketing Automation (MA). Infatti, una delle funzionalità basilari dell’applicativo è 
che, partendo dai dati del cliente, usa un motore semantico per segmentare meglio i vari 
clienti in base ai dati ottenuti. Il motore semantico ha 30 parole di base in relazione alle 
quali analizzare i dati social ed effettuare di conseguenza la segmentazione; il set di 30 
parole è scalabile (senza un limite superiore) e personalizzabile. Questa caratteristica 
permette successivamente di effettuare una “call-to-action”, ovvero un’azione 
realizzabile a fronte delle evidenze che si ottengono dall’analisi dei dati.  
Questo è un tipico esempio di profilazione della domanda, avviene in real-time ed è una 
segmentazione portata quasi all’estremo; si parla infatti di one-to-one marketing proprio 
perché si tenta di presentare offerte personalizzate ad ogni singolo cliente. 
4. Dashboard di analisi delle informazioni sul cliente (Marketing Automation)  
L’applicativo offre la possibilità di visualizzare le informazioni relative ad un cliente, o 
ad un gruppo di clienti, tramite un cruscotto. Incrociando le modalità di visualizzazione 
grafica con le parole chiave del motore semantico è possibile anche ottenere grafici 
appositi che mostrino quanto uno o più clienti sono più inclini ad una specifica parola 
del set. 
5. Data mining per marketing operativo.  
L’applicativo includerà infine anche un set di funzionalità di base di data mining che 
facciano da Decision Support System (DSS). Si tratta di funzionalità non avanzate ma 
che forniranno un primo supporto immediato visualizzando, per esempio, eventuali 
correlazioni tra acquisti ed altre peculiarità riferite al cliente. 
 
Analizzando quindi le seguenti funzioni possiamo dedurre prima di tutto che 
l’innovazione associabile a questo tipo di software è quella di valore che deve essere 
recapitato al cliente perché di per sé non ha una vera e propria innovazione tecnologica; 
inoltre è evidente che questo applicativo è molto simile ad un CRM mentre solo per 
alcune funzioni è assimilabile ad una soluzione BI. Nei paragrafi successivi vengono 
così approfonditi questi due temi, ponendo maggiore enfasi sul CRM e cercando di 
evidenziare le caratteristiche che differenziano l’uno dall’altro. 
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2.2 Customer Relationship Management (CRM) 
“CRM is not merely technology applications for marketing, sales and service, but 
rather, when fully and  successfully implemented, a cross-functional, customer-driven, 
technology-integrated business process management strategy that maximizes 
relationship and encompasses the entire organization” (Goldenberg, 2000). 
Il Customer Relationship Management (CRM) stabilisce un nuovo approccio al mercato 
che pone il cliente e non il prodotto al centro del business; è un’interazione fra persone, 
processi e tecnologie che cerca di comprendere in modo approfondito le esigenze e le 
aspettative dei clienti. Il CRM serve alle aziende per individuare e gestire i profili di 
clienti acquisiti e potenziali, così da mettere a punto attività e strategie che da un lato 
aiutino a catturare nuovi clienti e dall’altro a massimizzare i profitti sui clienti più 
fedeli. 
L’errore più comune che può essere fatto quando si parla di CRM è quello di equiparare 
esclusivamente tale concetto a quello di un software; esso non è una semplice questione 
di marketing né di sistemi informatici, ma riguarda nel complesso l’azienda e la sua 
visione. È un approccio strettamente legato alla strategia, alla comunicazione, 
all’integrazione fra i processi aziendali che pone il cliente al centro sia nelle situazioni 
business-to-business che business-to-consumer.   
Il CRM può essere scomposto in tre macro aree: 
 il CRM operativo che è costituito dalle applicazioni rivolte al cliente che 
supportano le attività di back office per la gestione degli ordini, transazionali 
con il sistema informatico dell’azienda, di front office per l’automazione della 
forza vendita e delle attività di marketing; 
 il CRM analitico che indica la fase di raccolta e di analisi dei dati e permette alle 
aziende di organizzare la conoscenza a supporto delle decisioni di management; 
 il CRM collaborativo che consente di instaurare rapporti altamente 
personalizzati con i clienti attraverso diversi canali (e-mail, chiamate 
telefoniche, web). 
Le applicazioni tecnologiche CRM collegano le funzioni di front office (vendite, 
marketing e customer service) e di back office (finanziarie, operative, logistica e 
risorse umane) con i “touch points” del cliente delle aziende. I “touch points” 
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possono includere Internet, e-mail, operazioni di marketing, call centers, fax, pagine 
web.  
 
Figura 3. Applicazioni CRM, supportate da ERP e data warehouse, che collegano le funzioni di front office con 
quelle di back office. 
2.3 Differenze principali fra BI e CRM 
Gli strumenti di BI e CRM sono stati progettati per scopi diversi.  
Il BI è stato sviluppato con una precisa necessità: quella di produrre informazioni 
attraverso le quali poi saranno prese decisioni strategiche di business. Poiché le imprese 
si trovano ad affrontare condizioni economiche instabili ed il mercato è diventato 
sempre più competitivo, la conoscenza approfondita diviene fonte di successo. Con 
l'evoluzione dei media ed il crescente potere del cliente, la dimensione dei dati 
organizzativi è cresciuta in modo esponenziale e questi dati non strutturati sono di 
difficile interpretazione. Il BI è quindi nato allo scopo di razionalizzare grandi volumi di 
dati in report tali da offrire una visione d’insieme per consentire alle aziende di 
anticipare le tendenze del mercato. Le analisi di BI comprendono i dati del mercato, del 
settore e i dati riguardanti le prestazioni dei competitor; il BI, non è quindi incentrato su 
una parte specifica del business ma si concentra sul business nel suo complesso. 
Il CRM, d'altra parte, è più consumer-centric. E’ un sistema completo che aiuta un 
business ad eseguire ogni parte della Customer Experience, dal marketing, alle vendite, 
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al supporto e al servizio al cliente. Con la serrata concorrenza che è presente sul 
mercato, l’obiettivo di business, oltre che effettuare una vendita, è quello di fidelizzare i 
propri clienti; quindi il CRM è stato sfruttato dalle imprese per intraprendere e 
rafforzare questi rapporti, avendo la consapevolezza che i dati CRM sono molto 
importanti per mantenere fedeli i propri clienti.  
Sono dotati entrambi di funzionalità di reporting, ma differiscono per le loro modalità di 
source data. Gli strumenti di BI sono in grado di elaborare dati provenienti da più fonti 
per costruire report comprensibili; da quando il BI è dotato della capacità di 
visualizzazione, questi report possono essere presentati in tabelle, grafici o infografici 
che aiutano ad identificare i trend e a trarre spunto dai dati. I CRM, dall’altra parte, sono 
in grado di accedere ai dati memorizzati solo nei database collegati. Inoltre, i primi 
CRM erano in grado solo di reperire dati memorizzati nei loro database; se i dati erano 
memorizzati in database esterni, non potevano  essere usati per elaborare report. 
Tuttavia, sempre più fornitori stanno sviluppando soluzioni avanzate di CRM in grado 
di integrarsi con database diversi, in modo da rendere il CRM un’unica fonte di dati. 
Così sempre più aziende hanno usato queste forme di integrazione di CRM per 
migliorare le loro funzionalità di reporting.  
2.4 Strategia Oceano Blu 
La Strategia Oceano Blu è il filo conduttore dell’intero lavoro, poiché rappresenta la 
strategia secondo la quale dovrà essere posizionata la nuova offerta sul mercato. Essa di 
discosta dalla maggior parte delle teorie di management degli ultimi tempi, le quali si 
concentrano sulla strategia competitiva e su come vincere lottando con i propri 
concorrenti all’interno del mercato; quindi l’unico obiettivo possibile è l’erosione di 
quote di mercato su una domanda già esistente a discapito dei competitors.  
La criticità di questo approccio sta nelle dimensioni molto limitate dello spazio in cui si 
opera e nella ridondanza dei fattori competitivi e delle aree di investimento su cui si 
basa la concorrenza; il mercato al contrario è costantemente in evoluzione e cercare di 
restringerlo sarebbe come abbattere i punti di forza caratteristici del business. 
L’orientamento al cliente in questo senso aiuta ad aprire i confini del mercato pensando 
a spazi incontaminati ovvero a nuove domande per quelli che vengono chiamati i “non-
clienti”. Questi spazi sono chiamati Oceani Blu, dal libro “Strategia Oceano Blu, W. 
Chain Kim – Renèe Mauborgne”, per distinguersi dagli oceani rossi nei quali si 
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compete in modo agguerrito per erodere quote di mercato a concorrenti che a loro volta 
reagiranno con mosse competitive che tendono a seguire ciò che è stato realizzato da 
altri; di conseguenza le curve di valore dei concorrenti tendono ad assomigliarsi sempre 
di più. Invece quello che deve essere fatto per raggiungere l’oceano blu è cambiare la 
forma della curva del valore della propria impresa; l’obiettivo è che la curva sia in 
possesso di tre caratteristiche fondamentali: 
 sia focalizzata, cioè solo alcuni fattori competitivi hanno un valore elevato 
perché altrimenti si otterrebbe una struttura di costo che difficilmente porterebbe 
ad elevata marginalità; 
 sia divergente, cioè che abbia una forma diversa rispetto ai competitors; 
 sia dotata di una tagline “netta e avvincente”, ossia uno slogan sintetico 
comprensibile al cliente.  
Secondo W. Chain Kim e Renèe Mauborgne, “gli oceani rossi non rappresentano un 
motore di crescita per il futuro, invece la strategia oceano blu sprona i manager ad 
orientare le proprie pratiche strategiche verso la creazione di nuovi spazi di mercato, 
alla ricerca di innovazioni di valore per alimentare costantemente la crescita profittevole 
dell’azienda”. 
Però per porre l’azienda su una traiettoria di crescita, riversare le forze sul classico 
benchmarking competitivo è una strategia inefficiente, come concentrarsi su una ricerca 
approfondita del cliente perché egli non riesce ad immaginare come si possa creare uno 
spazio di mercato incontestato; è necessario quindi cambiare il focus dai concorrenti 
alle alternative e dai clienti ai non-clienti. 
Per tutto questo è necessario orientarsi alle innovazioni di valore, elemento 
fondamentale della strategia per neutralizzare la concorrenza. Con la Strategia Oceano 
Blu si pensa che si possano perseguire sia un contenimento dei costi sia una 
differenziazione dei prodotti: il risparmio dei costi si ottiene eliminando o riducendo i 
fattori intorno ai quali si aggirano tutti i competitors, il potere d’acquisto si accresce 
perfezionando l’offerta e creando nuovi fattori competitivi che non risultano ancora 
presenti nel settore di riferimento. 
L’innovazione di valore, quindi, richiede alle aziende di riorganizzare l’intero sistema 
delle attività aziendali per arrivare ad un aumento significativo del valore creato, per gli 
acquirenti e per se stesse. 
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Molte volte le imprese hanno una concezione sbagliata di tale strategia, pertanto le 10 
trappole dell’oceano rosso, riprese dal libro “Strategia Oceano Blu”, che devono essere 
evitate sono: 
 la convinzione che la Strategia Oceano Blu sia una strategia orientata al cliente 
che mira a farsi guidare dal cliente stesso; 
 la convinzione che per creare degli oceani blu si debba avventurarsi al di là del 
core business aziendale; 
 la convinzione che la Strategia Oceano Blu debba imperniarsi su nuove 
tecnologie; 
 la convinzione che per creare un Oceano Blu si debba arrivare per primi sul 
mercato; 
 la convinzione che la Strategia Oceano Blu sia sinonimo di differenziazione; 
 la convinzione che la Strategia Oceano Blu sia una strategia di minimizzazione 
dei costi che si focalizza sul prezzo basso; 
 la convinzione che la Startegia Oceano Blu coincida con l’innovazione; 
 la convinzione che la Strategia Oceano Blu sia una teoria di marketing e una 
strategia di nicchia; 
 la convinzione che la Strategia Oceano Blu consideri la concorrenza un fattore 
negativo mentre può essere benefica per le imprese; 
 la convinzione che la Strategia Oceano Blu sia sinonimo di scardinamento o 
distruzione creatrice. 
Le principali differenze fra una Strategia Oceano Rosso e una Strategia Oceano Blu 
vengono riassunte nella tabella sottostante ripresa dal libro “Strategia Oceano Blu” di 
W. Chan Kim – Renèe Mauborgne. 
Strategia Oceano Rosso Strategia Oceano Blu 
Competere nell’attuale spazio di mercato Creare uno spazio di mercato incontaminato 
Cercare di battere i competitor Non considerare la concorrenza 
Sfruttare tutta la domanda esistente Cercare di creare e sbloccare la domanda latente 
Assecondare il trade off tra costo e valore Interrompere il trade off tra costo e valore 
Allineare le attività aziendali con la scelta 
strategica di differenziazione oppure 
contenimento dei costi 
Allineare le attività aziendali con l’obiettivo sia 
della differenziazione sia del contenimento dei 
costi 
Tabella 2. Differenze principali fra Strategia Oceano Rosso e Strategia Oceano Blu  
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L’esempio più famoso di attuazione di tale strategia è quello di Cirque du Soleil, 
riportato e analizzato nel libro di W. Chan Kim – Renèe Mauborgne, che è riuscito a 
rivoluzionare il settore oramai in declino del circo ed a neutralizzare la concorrenza. La 
sua mossa strategica è stata quella di arricchirsi di elementi appartenenti anche ad altri 
settori come il teatro, la danza, la musica, suscitando così un nuovo interesse da parte 
dei clienti e riuscendo a diversificare la propria offerta. Il nuovo target si è spostato 
dalle famiglie con i bambini piccoli a quello degli adulti e dei professionisti, disposti a 
pagare un prezzo maggiore per assistere allo spettacolo totalmente diverso da quello 
precedente grazie alla cura della scenografia, della trama, della recitazione. 
Di seguito lo schema di Cirque du Soleil ripreso dal libro “Strategia Oceano Blu”. 
Eliminare Aumentare 
Star internazionali 
Numeri con animali 
Posti prenotati 




Divertimento ed umorismo 




Musiche e danze artistiche 
Figura 4. Il caso di Cirque du Soleil 
In questo elaborato la Strategia Oceano Blu verrà applicata fino ad arrivare all’analisi 
dell’utilità dell’offerta, non affrontando le parti successive riguardanti il pricing 
strategico e la struttura dei costi (Figura 3) poiché quella in esame è un’offerta in fase 
iniziale della quale non sono ancora note molte di quelle che dovranno essere le sue 
features fondamentali; per esempio se sarà in modalità on-premise oppure in modalità 
Cloud. Questo sottolinea le difficoltà alle quali si andrebbe incontro nello stabilire il 
prezzo di riferimento e nell’analisi della struttura dei costi. 
 
 






UTILITA’ PER IL CLIENTE 
La vostra idea di 
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Figura 5. La sequenza della Strategia Oceano Blu 
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3. Analisi del macroambiente CRM 
Analizzando dettagliatamente le caratteristiche del nuovo software è stato notato che 
la maggior parte delle sue funzionalità appartengono per lo più ad un software CRM e 
solo in parte ad un sistema BI; quindi nel seguente capitolo viene condotta una macro 
analisi del settore CRM che è fondamentale per cercare di stabilire i futuri scenari 
economici in cui l’azienda si troverà a dover operare e quali cambiamenti stanno 
maturando nelle conoscenze tecniche a disposizione delle aziende del settore 
Partendo da una previsione di Gartner Inc. il mercato del CRM varrà 27,5 miliardi di 
dollari in tutto il mondo nel 2015 e 37 miliardi di dollari nel 2017; infatti a partire dal 
2011, circa il 70% delle imprese ha dichiarato di aumentare la spesa per la tecnologia, 
dato che è rimasto invariato nel 2014. Questo investimento viene considerato 
estremamente necessario dalle aziende per cercare di mantenere il passo con 
l’industria tecnologica digitale in rapida evoluzione. Testimonianza di questo aspetto è 
che solo il 2% delle imprese ha previsto di diminuire la spesa nel 2014, mentre il 49% 
delle imprese prevede di aumentare la spesa, non solo per tenere il passo con i 
concorrenti, ma anche per continuare ad incrementare le vendite. 
 
 
Figura 6. Investimenti delle aziende in tecnologie legate al CRM nel 2014 
 





Social media platforms 
Sales force automation 
Social media monitoring 
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Don't know 
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Il grafico mostra come il 47% delle imprese progetti di aumentare la spesa per l’help 
desk e il customer service; l’investimento nel customer service testimonia la volontà 
delle imprese di mantenere i clienti esistenti, fornendo anche opzioni di assistenza on-
line. 
Oltre alla customer service, anche la customer experience sta diventando sempre più 
una priorità e la costruzione di messaggi di marketing personalizzati attraverso l’email 
marketing è un modo sicuro per battere la concorrenza del mercato e cercare di 
fidelizzare i clienti. È stato stimato da Marketing Charts che l’email marketing 
produca un ritorno sull’investimento pari a 40 dollari per ogni dollaro speso. 
L’utilizzo di un sistema di Marketing Automation risulta essere fondamentale per 
attualizzare i profili dei clienti e conoscere in modo preciso i prodotti ai quali sono 
interessati; naturalmente l’errore che non deve essere commesso è quello di rendere 
impersonale questo sistema: deve essere presente un alto grado di personalizzazione per 
arrivare quasi ad un marketing 1-to-1.    
Il 2014 ha visto un incremento dell’utilizzo del CRM su dispositivi mobili. Questo 
incremento è stato facilitato dal fatto che le aziende adottano sempre più soluzioni 
CRM in modalità Cloud, consentendo ai loro dipendenti di accedere al software da 
dispositivi di ogni genere da ogni luogo.  
 
 








da 10 a 49 dipendenti 
da 50 a 99 
da 100 a 249 
250 e oltre 
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Nonostante questi fattori limitanti, la crescente necessità di accedere al software CRM 
da più dispositivi e postazioni ha portato ad un incremento dell’utilizzo di soluzioni 
CRM cloud-based invertendo totalmente la tendenza rispetto a qualche anno fa:  
 nel 2008 solo il 12% delle imprese utilizzava soluzioni CRM cloud-based e 
l’88% utilizzava soluzioni CRM on-premise 
 nel 2014 l’87% delle imprese utilizza soluzioni CRM Cloud-based e solo il 
13% delle imprese utilizza soluzioni CRM on-premise 
Una ricerca di Innoppl Technologies ha evidenziato che il 65% dei commerciali che 
hanno adottato una soluzione di CRM mobile ha raggiunto i propri obiettivi di 
vendita, mentre solo il 22% che hanno utilizzato un CRM non mobile ha raggiunto gli 
stessi traguardi. 
Il 48% degli utenti del CRM accede al software da uno smartphone e il 45% da tablet.  
 
 
Figura 8. Le diverse fonti di accesso al software CRM 
 
Infine, l’uso dei Social Network da parte delle imprese riveste un ruolo fondamentale 
per comprendere i bisogni dei clienti e cercare di anticipare le tendenze del mercato: 
l’analisi ISTAT rivela che il 31,8% delle imprese (51,9% tra quelle con almeno 250 
addetti) utilizza un social media (24,7% nel 2013); gli strumenti più diffusi tra le 
imprese sono i social network (29,3%) e i siti web di condivisione di contenuti 
multimediali (10,3%).  
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Figura 9. Gli strumenti Social più diffusi tra le imprese suddivise per numero di dipendenti 
 
Dalla suddetta analisi è emerso che è aumentata la spesa per la tecnologia nelle imprese, 
e che risultano estremamente importanti per un software CRM la possibilità di 
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4. Analisi del microambiente CRM 
Dopo un’analisi ad ampio raggio, legata particolarmente agli aspetti tecnologici ed 
economici del settore, in questo capitolo si procede con un’analisi più dettagliata dove 
vengono inizialmente evidenziati i nuovi trend del CRM e successivamente vengono 
analizzati in modo preciso i principali vendor presenti sul mercato e i prodotti da loro 
offerti. 
4.1 Nuovi trend del mercato CRM 
Inizialmente il software CRM era una semplice applicazione di gestione dei contatti; 
negli ultimi anni invece si è evoluto notevolmente diventando una piattaforma per la 
gestione delle relazioni con i clienti, con caratteristiche opportunamente studiate per 
supportare le attività di marketing e di vendita. Gli strumenti del business si sono 
evoluti per rispondere alle nuove necessità aziendali,  per cui si assiste al crearsi di 
nuovi trend nel mondo delle soluzioni CRM per migliorare le relazioni con i propri 
clienti e cercare di fidelizzarli. 
Dall’analisi condotta attraverso i blog aziendali riguardanti il CRM, le società di 
consulenza, e le piattaforme dei principali vendor, è emerso che le caratteristiche 
essenziali che deve presentare un software CRM riguardano i seguenti aspetti: 
 Interfaccia grafica intuitiva 
È importante che le applicazioni CRM abbiano un interfaccia grafica estremamente 
semplice per cercare di aumentare l’intuitività dell’utente finale e rendere più facile e 
automatica qualsiasi tipo di gestione.  
 Supporto per i dispositivi mobili 
Da un’analisi condotta da Gartner Inc. è emerso che il 70% delle ricerche effettuate 
sulla rete internet attraverso dispositivi mobile in un’ora si convertono in acquisto e che  
nel 2020 si prevedono circa 50 mila milioni di dispositivi collegati. Si protrae quindi 
una nuova dimensione del sistema CRM, attraverso la geolocalizzazione e la raccolta 








L’accessibilità a livello economico di una soluzione CRM è aumentata. Da tenere in 
considerazione anche il crescente sviluppo di soluzioni CRM basate sul Cloud che 
permettono di estrarre dati e valori relativi alle vendite e al Marketing Automation in 
modo veloce ed efficiente anche alle aziende di piccole dimensioni. 
 Modello SaaS 
Oggi molti software CRM nascono nel Cloud, rendendo il sistema accessibile attraverso 
qualsiasi tipo di dispositivo; questo tipo di soluzioni rendono il sistema facile da usare 
senza particolari tipi di installazione. 
 Social Media Centric 
L’utilizzo dei Social è diventato un elemento fondamentale per il CRM; anche le PMI 
possono utilizzare il loro sistema CRM per gestire i propri canali Social, insieme ai 
metodi di contatto più tradizionali, come l’email e il telefono.  
 
Infatti, in generale le esigenze più comuni espresse dai clienti risultano essere: 
 che il software risolva casi di management, di servizio al cliente e di controllo 
dei master data dei clienti; 
 che permetta una conoscenza più approfondita dei clienti; 
 che rappresenti un supporto per le decisioni in real-time; 
 che contenga strumenti di collaborazione come e-mail e chat integrate; 
 che sia in possesso di strumenti per la visione dei dati in grafici sociali che 
permettano il monitoraggio della comunità dei consumer; 
 che permetta il pieno supporto ai clienti all’uso di dispositivi mobili; 
 che sia in possesso di librerie video e video chat con i clienti sul web e su 
dispositivi mobili; 
 che permetta la gestione dei feedback delle imprese; 
 che permetta analisi predittive dei consumer; 
 che sia in possesso di strumenti per la gestione dell’offerta e delle vendite; 
 che possa offrire assistenza virtuale ai clienti. 
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4.2 Vendor di piattaforme CRM  
Analizziamo adesso i principali vendor di piattaforme CRM presenti sul mercato nel 
2015. 
Innanzitutto possiamo notare attraverso i due grafici seguenti, come si è evoluto 
l’utilizzo delle piattaforme CRM dal 2004 al 2015 e la loro percentuale di utilizzo nelle 
aziende nel 2015. 
 
 
Figura 10. Evoluzione nell’utilizzo delle piattaforme CRM. 
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Prima di passare all’analisi dettagliata di ogni singolo vendor, vengono riportati di 
seguito i ricavi di ogni singola azienda leader e la loro quota di mercato ottenuta nel 
2013 e nel 2014; dati tratti da un articolo pubblicato da Gartner Inc. 
 
 
Aziende  Ricavi 2014 Ricavi 2013 
Market Share 2014 
(%) 
Market Share 2013 
(%) 
Salesforce 4,268.5 3,330.2 18.4 16.3 
SAP 2,809.4 2,621.3 12.1 12.8 
Oracle 2,115.2 2,060.8 9.1 10.1 
Microsoft 1,438.6 1,181.8 6.2 5.8 
IBM 873.1 792.1 3.8 3.9 
Altri 11,681.9 10,474.7 50.4 51.1 
Totale 23,186.7 20,460.9 100.0 100.0 
Tabella 3. Totale dei ricavi dei leader CRM espressi  in milioni di dollari (statistica 2014) 
 
Salesforce 
Salesforce è leader mondiale nel CRM: primo vendor nella storia ad ottenere più di 5 
miliardi di dollari nella vendita di software CRM. Gartner Inc. ha stimato che il 50% 
delle entrate provenga dalla nuova linea Service Cloud: consente alle aziende di 
migliorare la gestione e la comunicazione con i clienti nelle aree del marketing, della 
vendita e dell’assistenza clienti. La piattaforma aziendale Salesforce permette inoltre di 
creare applicazioni fruibili in modalità Cloud, mobile e social a supporto di qualsiasi 
processo aziendale.  
Le due soluzioni principali sono le seguenti: 
 Sales Cloud: soluzione CRM che permette, ovunque e da qualsiasi dispositivo, 
di avere subito a disposizione tutte le informazioni relative ai clienti e alle 
offerte e di tracciare e gestire tutte le fasi del processo di vendita. 
 Service Cloud: soluzione che consente di offrire un’assistenza clienti in 
qualunque momento e da qualsiasi dispositivo.  
La feature principale delle suddette piattaforme è che nessuna di queste necessità di 
dotarsi di nessun software e di alcun hardware.  
Da tenere in considerazione anche dei punti di debolezza/avvertenze: 
 L’interfaccia grafica per l’operatore di customer service sta cominciando a 
sembrare datata: i clienti sono alla ricerca di qualcosa di più intuitivo. 
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 Prezzi elevati per i clienti fedeli da molto tempo. I clienti dovrebbero negoziare 
il prezzo sulla base delle necessità attuali per evitare potenziali shelfware ( 
pagamento di licenze per sottoscrizioni inutilizzate). 
 Complessità di manutenzione quando si integrano funzionalità più complesse 
 Più adatto per il  B2B che il B2C. 
L’applicativo non è stato verticalizzato per uno specifico mercato ma risulta essere più 
adatto per: 
 Settore assicurativo 
 Manufacturing industriali e commerciali 
 Attività editoriali  
È importante tenere in considerazione la nuova soluzione di “patient relationship 
management” sviluppata da Salesforce basata sulla sua Service Cloud:  Salesforce 
Health Cloud, per cercare di trasformare il rapporto tra medici e clienti. I compiti della 
nuova soluzione sono: 
 dare al medico una visione integrata di tutti i dati riguardanti il paziente: oltre ai 
dati clinici in senso stretto sono raccolti quelli più strettamente inerenti ad un 
sistema CRM come lo storico delle visite effettuate e la pianificazione di quelle 
programmate. 
 consente di agire velocemente quando si verificano situazioni anomale perché si 
hanno a disposizioni numerosi dati  
 tutti i medici coinvolti nelle vicende sanitarie di un paziente si possono 
scambiare opinioni e compiti all’interno della piattaforma 
 
SAP  
SAP fornisce applicazioni e servizi per supportare aziende di qualsiasi dimensione 
operanti in qualunque settore di mercato. Le applicazioni e i servizi SAP permettono a 
oltre 282.000 aziende clienti di operare profittevolmente e di adattarsi costantemente al 
mercato. Permette alle aziende di mettersi in contatto con i consumatori in modo 
personalizzato a seconda delle esigenze dell’azienda, fornendo alle vendite una 
conoscenza del cliente approfondita e aggiornata anche con dati provenienti dai social, 
sviluppando un’esperienza consistente tra i diversi canali di vendita (offline e online) e 
infine assicurando che l’assistenza clienti possa fornire un servizio di valore. 
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Il prodotto SAP ha una vasta serie di funzioni oltre a quelle di Customer Support, 
specialmente per i beni di consumo e le imprese di B2B. I vendors hanno forti capacità 
integrative ed un elevata conoscenza dei processi di B2B per l’order management, il 
pricing, logistics ed inventory. 
Feature principali: 
 Predictive analytics 
 Presenza della modalità Cloud 
 
Da tenere in considerazione anche dei punti di debolezza/avvertenze 
 I prodotti Cloud per il Customer Service risultano essere al di sotto della media; 
per le soluzioni on-premise devono essere migliorati l’impegno per i social 
media e le funzionalità per le comunità Web 
 Bassa reattività per il supporto dato dopo l’implementazione dell’applicativo; 
tutto questo fa aumentare i costi e ritardare il progetto. 
L’applicativo non è stato verticalizzato per uno specifico mercato ma è particolarmente 
indicato per: 
 Utilities 
 Consumer packaged goods 




L’azienda è presente in oltre 145 paesi nel mondo e vanta oggi oltre 400.000 clienti. 
Oracle Service Cloud consente alle aziende di comprendere al meglio le esigenze dei 
clienti, aiutandole inoltre ad adattarsi in modo rapido ai nuovi scenari del mercato; 
sfruttando le tecnologie Oracle RigthNow, si crea un’offerta completa per fornire 
soluzioni self service e canali social ai clienti, per servirli con strategie multicanale, 
cross channel o omnichannel, e garantendo un’esperienza di relazione personalizzata ed 
efficace. Oracle Service Cloud ha una forte presenza sul territorio, e la massiccia base 
clienti installata permette all’offerta di essere maggiormente attraente; il prodotto risulta 
essere particolarmente adatto per il customer self-service e il servizio assistito sia per i 
siti web che per i dispositivi mobili: include infatti email, chat, knowledge management 
e co-browsing.  
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Le sue principali features sono quelli di:  
 offrire un elevato customer service 
 disporre di una piattaforma Service Cloud  
 
Gli aspetti  invece che devono essere tenuti in considerazione sono: 
 il prodotto non è particolarmente adatto per quei processi che sono al di fuori dei 
processi industriali come quelli relativi al supporto del team o per quei settori 
come il settore assicurativo, bancario e ospedaliero. 
 la soluzione basata sul Cloud non è di prim’ordine; i potenziali clienti on-
premise devono valutare altre alternative se vogliono installare sistemi Cloud. 
 





Microsoft Dynamics CRM per il Customer Service sta ricevendo nuovi investimenti e 
molta attenzione all’interno di Microsoft. Ha avuto un forte interesse da parte dei 
clienti, e continua ad essere usata per distribuzioni on-premise e per ambienti di contatto 
customer service non tradizionali. 
La nuova versione Microsoft Dynamics CRM 2015 risulta essere molto importante per il 
suo supporto al service desk e per la sua integrazione con Microsoft Social Listening, 
tutto in un modello Cloud; invece il prodotto on-premise Microsoft Dynamics CRM 
2013 è accostato ai settori riguardanti la pubblica amministrazione, la sanità e 
l’istruzione superiore. 
A suo favore troviamo sicuramente la forza del marchio Microsoft: infatti Microsoft 
Dynamics CRM per il Customer Service è il secondo prodotto più richiesto per questo 
tipo di software. Il prodotto inoltre unisce vendite, assistenza e marketing, e si integra 
perfettamente con le altre attività di Microsoft come Office e SharePoint. Oltre al 
miglioramento continuo riguardante l’interfaccia utente che aiuta i compiti standard, il 
vendor ha il vantaggio di una solida posizione finanziaria e l’accesso a una profonda 
scelta di developer e partner di distribuzione presenti in tutto il mondo. Gli aspetti 
invece da tenere in considerazione sono: 
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 i gap tecnici nella sicurezza e per il supporto delle strutture multi organizzative, 
complessi team di supporto e molteplici gerarchie di account 
 la mancanza di partner qualificati di servizi professionali che comprendano 
centri di customer service best-in-class 
L’applicativo è stato verticalizzato per i seguenti settori: 
 bancario 
 automotive 
 assicurativo  
 
 
Quindi come possiamo notare dall’analisi di tutti i leader del mercato CRM: 
 Il servizio Cloud risulta essere un requisito fondamentale per le organizzazioni, 
insieme al supporto per dispositivi mobili 
 Il Social CRM risulta essere di altrettanta importanza 
 Il customer service è importante alla stesso modo del customer experience 
 
Oltre ai vendor principali sono stati analizzati altri software CRM (non leader) presenti 
sul mercato per vedere se offrono prodotti con caratteristiche diverse e perché ritenuti 
più simili e confrontabili con il nuovo dispositivo.  
SugarCRM 
SugarCRM è la soluzione CRM più innovativa e flessibile che si può trovare sul 
mercato poichè permette agli utenti di creare relazioni personali ed esclusive con i 
singoli clienti. Riconosciuto dai principali analisti di mercato come un CRM visionario 
e innovatore, Sugar è utilizzato da più di 1,5 milioni di utenti in oltre 120 paesi. I punti 
di forza di SugarCRM sono la sua flessibilità e la scalabilità. A differenza dei sistemi 
CRM tradizionali che utilizzano un approccio indifferenziato sia per le attività di 
monitoraggio che per le vendite, Sugar mette al primo posto le esigenze dei singoli 
utilizzatori. Vanta una community globale di sviluppatori ed utenti orientati al 
miglioramento continuo della piattaforma. Punti di forza del prodotto: 
 la sua disponibilità sia on-premise che nel Cloud 
 le caratteristiche di base del prodotto per la risoluzione dei problemi sono ben 
strutturate per la loro facilità di installazione e gestione 
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 consente l’accesso ad un numero significante di sviluppatori open source in tutto 
il mondo 
 il prezzo del software non è elevato  
 l’interfaccia grafica è semplice e intuitiva 
 presenta l’applicazione mobile 
Gli aspetti da tenere in considerazione invece risultano essere: 
 i clienti Cloud hanno menzionato problemi di latenza del sistema 
 il prodotto non ottiene grande successo per le analisi predittive, supporto alle 
decisioni, integrazione con i social media, chat mobile e assistenza clienti 
virtuale 
 il prodotto non viene considerato adatto al di fuori di quelle specifiche industrie 
o settori 
L’applicativo è stato verticalizzato per i seguenti settori: 
 Assicurativo 
 Case automobilistiche e motociclistiche 
 
Lithium Technologies 
Si presenta più come un prodotto di coinvolgimento del consumer piuttosto che un 
formale CRM di gestione dei dati; supporta il coinvolgimento dei clienti all’interno 
delle comunità dei clienti online. Tutto questo a causa della sua forte attenzione ai social 
media.  
I principali punti di forza del prodotto sono: 
 la forte capacità di integrazione con i sistemi CRM 
 il suo reale valore di promuovere e sostenere marchi aziendali nel marketing 
 adatto per le aziende che utilizzano le community per risolvere i loro problemi 
Gli aspetti da tenere in considerazione invece sono: 
 Lithium non è un candidato da tenere in considerazione per la scelta di un CRM 
tradizionale 
 Non è un vendor di customer self-service con suite per email, chat, assistenza 
virtuale al cliente 
 Non adatto per funzionalità al di fuori della comunity dei clienti 
 L’elevato costo di proprietà 
L’applicativo non è stato verticalizzato per particolari settori. 
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 Alto costo di 
proprietà 
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 Bancario  
 Automotive 
 Assicurativo  
Settori: 










Tabella 4. Elenco dei vendor di CRM citati precedentemente con le loro caratteristiche distintive. 
 
È stato poi preso in analisi l’articolo “Speciali applicativi CRM 2015, CRM Web News” 
e sono stati riportati nella tabella sottostante i maggiori vendor di software CRM in 





Elementi distintivi Verticalizzazioni 
 
Irrilevante  
 500 installazioni 
 In grado di supportare i processi di marketing (Email 
Marketing) 
 Presenta Web Chat e la possibilità di collegarsi ai 
Social 
 Supporta i processi di BI 
 Mobile CRM 








 Piattaforma web  mobile che consente di gestire al 
meglio i processi di marketing, vendita, post vendita 
 Integrazioni con Google Calendar e Office 365 
 Integrabile con i sistemi ERP aziendali 
 Disponibile in versione App Mobile 
 Interagisce con i Social Network 
 Mediazione del 
credito 
 Contact center 
 Gestione Lead 
 Gestione Ordini 
 
Irrilevante  
 Ha oltre 30000 clienti in tutto il mondo 
 Interfaccia semplice da utilizzare 
 Software di assistenza clienti Cloud-based 
 Disponibilità delle applicazioni mobile per Android e 
iOS 
 Oltre 60 integrazioni con applicazioni di terze parti 






 Prodotto adottato da oltre 5000 aziende 
 Interfaccia intuitiva 
 Integrabile con gli strumenti Microsoft 
 Altamente personalizzabile e adattabile alle singole 
esigenze 
 Mobile CRM 






 Facilità d’uso e intuitività dell’interfaccia utente 
 Altamente personalizzabile e integrabile con le altre 
soluzioni ERP 
 Disponibile in versione gratuita fino a 10 utenti 
 Dispone della versione Mobile 
 Soluzione Cloud-based 
 Uffici di 
informazione 
turistica 
 Irrilevante  
 Alta specializzazione in lead generation 
 Elevata personalizzazzione 





 Software adatto per supportare le vendite 
 Semplice da utilizzare 
 Modulare e completamente personalizzabile 
 Presente in modalità mobile 
 Farmaceutico 
 Utensileria 
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 Irrilevante  
 Integrazione di moduli diversi 
 Fatturazione elettronica (file xml) 
 Gestione ritenuta d’acconto 
 Integrazione piano dei conti 
 Facilità di installazione 
 Bassi tempi di manutenzione 
 Assistenza Socio 
Sanitaria 





 Disponibile in modalità Cloud 
 Integra tutte le funzioni aziendali 
 Collegamento con GoogleApp 
 Aziende 
manifatturiere 




 Presenta le seguenti funzionalità: gestione visite e 
appuntamenti, gestione anagrafiche medici,gestione 
delle attività, raccolta del consenso privacy, 
profiling/targeting 





 Interfaccia semplice ed intuitiva 
 Modalità mobile 




 Irrilevante  
 Piattaforma on-premise 
 Elevata sicurezza della piattaforma 
 Elevata adattabilità 
 Accesso da dispositivi mobili 





 Particolarmente adatto per le campagne Marketing 
dell’azienda (Email marketing e SMS marketing) 
 Facilità di installazione 
 Modalità Cloud 





 Modalità Mobile 
 Supporta attività di marketing (Prospect database, 
Marketing campaign, Lead generation) 
 Supporta le vendite (Contact management, 
Qualification, Assignment, Monitoring) 
 Attenzione al customer service (Web trouble ticket, 
Phone trouble ticket, Call center, Knowledge base) 
 Elevata personalizzazione 
 Facilità di integrazione 






 Software che presenta strumenti di BI 
 Mobile CRM:  ingegnerizzato per sistemi iOS e 
supporta tutti i dispositivi Apple 
 Social CRM 
 Società di 
consulenza 
Tabella 5. Elenco di ulteriori vendor di CRM 
 
Successivamente per un ulteriore approfondimento sui principali software esistenti sul 
mercato, è risultato interessante analizzare dal sito Software.com l’articolo “Top 40 
CRM Software Report”. Nel seguente approfondimento, per la valutazione delle 
piattaforme sono stati presi in considerazione i seguenti fattori chiave: 
 se la soluzione è Saas oppure on-premise 
 quali formati di importazione dei dati tratta: CSV, TXT, XLS 
 se è accessibile attraverso applicazioni mobile 
 se effettua l’analisi dei dati 
 se presenta funzionalità di e-mail  marketing 
 se possiede un sistema di e-mail integration 
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 se i data cap risultano essere per utente oppure illimitati 
 se offre la versione di prova gratuita   
 
Vendor 


















 Kelly Services 






 Formati CSV 
 Applicazione 
mobile  
 Analisi dati 
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 Aggiornamenti in real time sui 
contatti, account, opportunità e 
documenti 
 Consolidati account storici, 
comunicazioni dei consumatori, 
contatti 
 Registro chiamate e risposte ai lead da 
dispositivi mobili 
 Gestione e registro delle campagne 
attraverso molteplici canali 
 Business data 
 Vista dei dettagli principali su coloro 
che si occupano delle vendite 
 Condivisione dei file in modo sicuro 
 Analisi e previsioni 
 Possibilità di costruire e gestire una 
comunità di partner 

















 Saas  
 Formati CSV 
 Applicazione mobile 
 Analisi dati 
 E-mail marketing 
 E-mail integration 




 Visualizzazioni della gestione delle 
opportunità 
 Monitoraggio dei competitor 
 Prezzi specifici per ogni cliente 
 Monitoraggio dei lead 
 Visione a 360° sui prospect e sui clienti 
 Previsione delle vendite in real-time 
 Gestione ordini integrata 
 Preventivi e gestione degli ordini 
 Gestione delle commissioni 
 Vendite e marketing 
 Gestione dei casi 
 Gestione della base di conoscenza 
 Portale clienti 




















 City of 
Coppell 
 
 Saas / on-premise 
 Formati CSV, XLS 
 Applicazione 
mobile  
 Analisi dati 
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 Il relationship management mantiene 
le informazioni relative al 
consumatore in un repository centrale 
per consentire un rapido accesso 
 Il sales management include tutte le 
aree sotto la relazione in questione 
 Il customer service tiene traccia delle 
attività post vendita 
 Presenta un help desk di supporto, 
materiale di fatturazione e assistenza 
sul campo 
 Il marketing management fornisce una 
comunicazione automatica e 
collaborativa attraverso il modo di 
contatto preferito dal consumatore 
 La funzione Analytics aiuta a scoprire i 
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consumatori migliori o più profittevoli 
 Determina i costi attuali associati con 










 Amica Life 
Insurance 
 UniFirst  




 Saas / on-premise 




 Analisi dati 
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 Interfaccia facile da usare e 
funzionalità intuitive  
 CRM integrato all’interno di Microsoft 
Outlook con Infor CRM Xbar per 
Outlook 
 Standard API e opzioni di integrazione 
 Perfetta integrazione con i sistemi di 
back office tramite Infor ION 
 Avanzate funzionalità di 
personalizzazione per configurare il 
CRM 
 Disponibile in francese, inglese, 
tedesco, russo, italiano, portoghese, 














 Caber Sure Fit 
 NYSE 
 
 Saas / on-premise 




 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 Interfaccia facile da usare 
 Dashboard completamente 
personalizzabili 
 Grafici di gestione delle relazioni 
 Grafici personalizzabili 
 Crea accurati preventive ed ordini 
 Esegue velocemente campagne di 
marketing 
 Gestisce le collaborazioni e il team di 
vendita 
 Customer service e customer support 
 Elabora report e analisi 
 Fa leva su informazioni finanziarie 
provenienti dal sistema di back office 
 Accesso mobile dagli ultimi 
smartphone e tablet 
 Integrazione delle applicazioni 























 Saas / on-premise 




 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 Estesa gestione dei processi di 
business 
 Vista a 360° sul consumatore 
 Gestione dei lead 
 Gestione delle opportunità e delle 
pipeline 
 Ordini e fatturazioni 
 Gestione delle vendite 
 Gestione dei progetti 
 Centri di contatto omnichannel 
 Gestione del know how 
 Catalogo di servizio 
 Portale del consumatore 
 Social network dell’azienda 
 Integrazione con Google 
 Integrazione con i social media 













 Omaha Public 
 
 Saas  
 Formati XLS 
 Applicazione 
 
 Gestione degli account 
 Lead e opportunità 
 Gestione delle vendite 








 ASI Sign 
Systems 
 Izone Imaging 
mobile 
 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 Report  
 Dashboard 
 Integrazione dei compiti e del 
calendario 
 Collaborazione e notifiche in real-time 
 Applicazioni mobile per iOS e Android 
 Modelli di email predeterminati 
 Email integration  
 Gestione delle campagne marketing 
 Help desk 
 Gestione dei casi 
 Preventivi e proposte 
 Inventory 
 Gestione dei vendor 
 Librerie di file 
 Alto grado di personalizzazione 

























 Saas  
 Formati CSV, XLS 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 Gestione dei compiti e del calendario 
 Gestione dei contatti  
 Report delle opportunità 
 Gestione del progetto con set di 
attività, pipeline e milestones 
 Il social CRM permette di vedere le 
informazioni dei contatti sui siti più 
popolari 
 Integrato con Box, Dropbox, Evernote, 
Google Apps, Microsoft OneDrive, 
Microsoft Outlook 2014/Office 365 






















 Saas / on-premise  




 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 Integrazione con Outlook e Exchange 
 Marketing automation e email 
marketing integrato 
 Dispositivo indipendente di accesso 
mobile 
 Produce dashboard e report 
 Gestione delle opportunità e delle 
pipeline 
 Gestione dei preventivi 
 Gestione degli eventi e dei progetti in 
modo standard 
 Sofisticata gestione dei lead e capacità 
di scoring 
 Integrazione dei social media 













 Barnes & 
Noble 
 Expensify  
 Wayfair 
 Dom & Tom 
 Sartorius 
 
 Saas  




 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 Base Voice include chiamate, 
registrazioni, logging e report in una 
piattaforma 
 Base Power Insights fornisce report 
per importanti metriche di vendita 
 Applicazioni disponibili per dispositivi 
iOS, Android e Windows 
 Visibilità in real-time nelle pipeline di 
vendita 
 Tiene traccia automaticamente e 
condivide le comunicazioni via email 
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indipendentemente dove ci si trovi 
 Base Appointments è un calendario 
focalizzato sulle vendite che associa 
ciascuna persona all’affare di 
riferimento 
 Base Document Repository offre una 
libreria condivisa per tutti i file di cui il 



















 Kenway Mack 
 
 
 Saas / on-premise 




 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 Gestione dei contatti 
 Organization Chart 
 Gestione delle attività 
 Mansioni, promemoria, avvisi 
 Note e dati storici 
 Dashboard personalizzati 
 E-mail integration 
 Lead scoring 
 Pipeline management 
 Fornisce previsioni e report 
personalizzabili 
 Elabora campagne di marketing 
 Modelli di lettere predeterminati 
 Integrazione con MS Word 
 Libreria dei documenti 
 Customer service 
 Supporto della conoscenza base 
 Portale dei clienti 
 Gestione dei progetti 





















 Saas / on-premise 
 Formati CSV, XLS 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 Accesso ai dati sia online che offline 
 Installazione del software facile e 
veloce 
 Perfetta integrazione con MS Outlook, 
Gmail e QuickBooks 
 Supporto a vita gratuito fornito dai 
dipendenti di ClaritySoft 
 Navigazione facile ed intuitiva 
 Campi personalizzati 
 Elaborazione dei profili utente 
 I dati sono mantenuti nel proprio 
database privato 
 Gestisce contabilità, contatti, lead e 
dashboard 
 





















 Saas  




 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 
 
 Gestione delle risorse di marketing e 
del brand 
 Gestione delle campagne di marketing 
altamente personalizzabili 
 Gestione della segmentazione dei 
clienti 
 Gestione delle offerte in real-time 
 Loyalty management 
 E-marketing 
 Strumenti di collaborazione per gestire 
la comunicazione 
 Offre servizi rilevanti sulla base delle 
informazioni dei clienti 
 E-commerce 
 Gestione dei canali di contatto con i 




 Incrementa le vendite ed aumenta la 


















 ING Bank 
 Pandora 
 PGA Tour 
 
 
 Saas / on-premise 
 Formati CSV, XLS 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 
 Crea connessioni riguardanti il 
business attraverso le attività e le 
entità del CRM 
 Misura le performance delle 
organizzazioni, business unit, team e 
anche individuali 
 Gestione dei contratti 
 Fornisce analisi in real-time 
 Presenta strumenti di pianificazione 
 Presenta strumenti di marketing 
 Automatizza la sales force 




















 Saas  
 Formati CSV, XLS 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 
 CRM ed e-mail marketing in un unico 
sistema per i team di vendita 
 Seleziona 500 contatti dei prospect 
ogni mese senza alcun costo tramite 
LeadFerret.com 
 Cattura i lead dal web 
 Marketing automation per creare 
campagne in corso e le attiva 
automaticamente sulla base delle 
attività presenti 







da 55 $ 
per 
utente 
al mese  
 
 AT&T 
 Bank of 
Hawaii 








 Saas / on-premise 
 Formati CSV 
 Applicazione 
mobile 
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 
 Gestione dei contatti centralizzata 
 Tiene traccia delle opportunità di 
vendita 
 Report flessibili e personalizzabili 
 Implementazione on-premise oppure 
Cloud su richiesta 
 CRM scalabile in Outlook 
 Automazione delle vendite 
 Genera preventivi in Excel 







 Air Animal 
Pet Movers 
 TE Financial 
 Electrolab 










 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 
 Disponibili tutti i moduli per il 
marketing, le vendite, il customer 
service ed il customer management 
 Facile configurazione da parte 
dell’utente finale che può usufruire di 
oltre 100 consulenti certificati a livello 
nazionale 
 Processi automatizzati per il flusso 
lavoro 
 Dashboard in real-time 
 Collegamenti con Word, Excel e Adobe 
 Collegamento fra le e-mail ricevute ed 
inviate 
 Si integra con ConstantContact 









 Saas / on-premise 
 
 Gestione dei contatti 






















 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 Automazione delle attività di vendita, 
gestione delle opportunità e delle 
previsione di vendita 
 Marketing automation 
 Fornisce report e dashboard 
personalizzati 
 Possibilità di componenti aggiuntivi 
per l’automazione dei processi  
 Alto grado di personalizzazione 












 All About 
Spelling 
 Hear and Play 
 Trainz.com 







 Saas  




 E-mail marketing 
 E-mail integration 




 Attività di vendita 
 Qualificazione e distribuzione dei lead 
 Report di vendita 
 Gestione delle opportunità 
 Segmentazione dei clienti 
 Calendario 
 Social media 
 Storefront e carrello della spesa 
 Formati ordine elettronici 
 Automatizzazione dei processi di 



































 Saas / on-premise 




 E-mail marketing 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 
 Database centrale che raccoglie le 
informazioni sui contatti degli stores 
 Permette la visione del calendario del 
team 
 Crea, invia e monitora le campagne di 
marketing 
 Fornisce dashboard e report 
personalizzabili 
 Sono usati strumenti come Office, 
Outlook, Google, Dropbox e LinkedIn 
direttamente all’interno di Act! 
 Nella versione Premium Saas sono 
inclusi sia  dei video per il training sia il 












 Alliant Capital 
LLC 








 Saas  
 Formati CSV 
 Applicazione 
mobile 
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 
 Gestisce tutte le informazioni relative 
al cliente da un’unica interfaccia facile 
da usare 
 Presenta strumenti di collaborazione e 
condivisione 
 Gestione dei lead e delle opportunità 
 Gestione delle note e delle e-mail 
 Importa contatti da Outlook 
 Softphone  





















 Saas  
 Formati CSV, XLS 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail marketing 
 Data cap illimitato 
 
 Vista intuitiva della pipeline 
 Gli amministratori possono configurare 
obiettivi, organizzazioni, contatti e 
prodotti 
 Tiene traccia dei motivi che hanno 
portato al successo o al fallimento 
della vendita 
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 Versione di prova 
 
 Funzionalità automatiche di follow-up 
 Distribuisce problemi da risolvere e 
soluzioni all’intero team in modo 
semplice e veloce 
 Integrazione con Google Calendar 
 Il set up del sistema Pipedrive viene 
























 Saas  
 Formati CSV, XLS 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 
 Presenta più di 500 modelli di e-mail e 
le crea in modo automatico 
 Personalizza intere e-mail 
 Formatta automaticamente i contenuti 
 Ridimensiona e modifica le immagini 
 Aggiunge automaticamente il nome 
del cliente 
 Tiene traccia delle e-mail inviate 























 Saas  
 Formati CSV, XLS 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 
 Tiene traccia di ogni contatto 
 Gestione delle mansioni 
 Aggiunge contatti molto velocemente 
 Altamente personalizzabile 
 Presenta strumenti per la 
collaborazione 
 Permette di mantenere in un unico 
luogo tutte le relative note, i file, le 
































 Saas / on-premise 
 Formati CSV, XLS 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 
 Migliora l’efficienza delle vendite 
 Automazione del marketing 
 Customer service 
 Collegato ai social network 
 Fornisce analisi approfondite 
 Integrazione con Microsoft Outlook 
 Dispositivi Mobile 
 Personalizzabile 
 Fornisce un dispositivo centralizzato 
dove tutti i reparti dell’azienda 
possono condividere le necessarie 
informazioni per collaborare e fornire 

















 NKK Switches 
 Verigy 
 
 Saas / on-premise 




 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 
 Gestione dei contratti 
 Gestione delle fatture 
 Ottimizzazione del call center 
 Acquisizione clienti 
 Fidelizzazione dei clienti 
 Configurazione e gestione degli ordini 
 Gestione del prezzo 
 Integrazione di terze parti e di sistemi 
legacy 
 Alto grado di personalizzazione  
 
 















 Saas  
 Formati CSV 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 
 Integrazione dei servizi 
 Strumenti per incrementare il servizio 
al cliente permettendo a quest’ultimo 
di scoprire le risposte di cui ha bisogno 
 Dati riguardanti i clienti e gli account 
 Strumenti di gestione 
 Il Knowledge Base fornisce documenti, 
riassunti dei prodotti, risposte alle FAQ 
 Live Chat con i rappresentanti di 
supporto 
 Supporto attraverso dispositivi mobile 
 Costruzione di una comunità 
 Misura della customer satisfaction 























 Saas  
 Formati CSV 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 
 Segmentazione del mercato 
 Analisi del ROI 
 Monitoraggio delle attività 
 Gestione delle opportunità 
 Gestione dei lead 
 Sincronizzazione dei dati di vendita 
 Analisi e previsioni 
 Integrazione con Outlook 
 Presenza di moduli dalla gestione dei 
contatti all’automazione dei compiti 
fino allo sviluppo dei lead, 
all’automazione delle attività di 










 Hunt Big 
Sales 
 Tensator 







 Saas  
 Formati CSV 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 
 Business Inteligence 
 Crea report personalizzati 
 Crea, misura, valuta le offerte 
 Presenta un archivio completo con 
tutte le offerte vinte e perse 
 Generazione e gestione dei lead 
 Monitoraggio delle opportunità 
 Integra i calendari di Google e Outlook 
 Gestisce chiamate, email, interazioni 
con i social, compiti, appuntamenti e 
promemoria 
 Attività di vendita sui social 
 Si integra con strumenti popolari come 
Dropbox, MailChimp, Google, Marketo, 











 Saas  
 Formati CSV 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 
 Monitora chiamate, e-mail ed incontri 
 Importa automaticamente e-mail 
attraverso Google Apps o IMAP 
 Fornisce feedback degli eventi in real-
time e report dettagliati 
 Monitora i lead e le vendite 
 Gestisce tutti i dettagli dei contatti 
 Crea, ricerca e modifica le informazioni 
dei contatti 
 Presenta strumenti per la 
collaborazione del team 
 Si integra con Google Apps, 
MailChimp, Zapier, Zendesk e molti 
altri 















 TD Bank 
 
 Saas / on-premise 
 Formati CSV 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 
 
 Personalizza modelli per la raccolta 
dati, interfacce utente e processi di 
business 
 Permette l’accesso a librerie di 
applicazioni industriali in aree 
riguardanti la finanza, il settore 
immobiliare, il settore produttivo e 
l’assistenza sanitaria 
 Integrazione con Microsoft Office, 
Outlook e SharePoint 
 Memorizza le informazioni più rilevanti 
in un unico database 









da 20 $ 
per 
utente 
al mese  
/  
 Saas  




 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 
 Automazione delle attività di vendita 
per gestire lead, opportunità ed 
account 
 Fornisce previsioni di vendita, pipeline 
in real-time, dashboard e report 
 Automazione delle attività di 
marketing per monitorare le campagne 
di marketing e permettere le strategie 
dei social media 
 Libreria dei documenti con uno storage 
illimitato 
 Completa cronologia di tutte le 
interazioni con i clienti 
 Gestione del ciclo di vita del cliente 
 Open API per interfaccia con terze 
parti 















 Saas / on-premise 




 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 
 Cattura lead di vendita dai formati 
web, dispositivi mobili ed e-mail 
 Cronologia completa di tutte le 
interazioni con i clienti 
 Modelli di e-mail predefiniti 
 Campagne di e-mail marketing 
 Gestione del ciclo di vita del cliente 
 Gestione dei lead e pipeline delle 
vendite 




















 Saas / on-premise 




 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 
 L’automazione delle attività di vendita 
aiuta a fare migliori previsioni ed a 
gestire le opportunità più 
efficacemente 
 Il customer support aiuta a gestire i 
problemi dal momento della loro 
presentazione fino alla risoluzione 
 Gestione dei documenti 
 Marketing automation 
 Fornisce supporto di back-office 
 Software di help desk 
 CRM su dispositivi mobili 
 Integrazione con Outlook e 
QuickBooks 
 



















 BDO Seidman 
 
 Saas / on-premise 
 Formati CSV 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 
 Versione di prova 
 
 
 Gestione delle opportunità 
 Gestione dei contatti 
 Fornisce previsioni, preventivi e 
contratti 
 Crea dashboard   
 Campagne multi-channel 
 Gestione dei lead 
 Social media 
 Condivisione dei documenti 
 Trend delle vendite 

















 Group ISO 
 
 Saas  
 Formati CSV, XLS 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 
 Versione di prova 
 
 
 Crea dashboard riguardanti le vendite 
 Aggiornamento dello stato degli affari 
in real-time 
 Gestione dei contatti e dei lead 
 Attività di monitoraggio e di notifica 
personalizzabili 
 Accessibile da qualsiasi dispositivo 
mobile 
 Importa dati da Outlook, Google, 
vCards, Excel ed altri sistemi CRM 
 Filtraggio dei dati personalizzabile 
 Fissa e monitora gli obiettivi di vendita 
 Si integra con Google Apps, 


















 Rimes and Co 
 Kata Rocks 
 
 Saas  
 Formati CSV 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 




 Gestione dei lead e delle vendite 
 Portale per ordini online 
 Catalogo di prodotti 
 Presenta tariffe e prezzi 
 Fatturazione automatica, scritture 
contabili, note di credito e pagamenti 
 Gestione dei processi di business 
 Gestione delle campagne di marketing, 
televendite ed e-mail marketing 
 Fornisce report 
 Integrazione con i Social 









da 30 $ 
per 
utente 
al mese  
 
 Pitmans LLP 
 CRCC Asia 
 EST 
Marketing 




 Saas  
 Formati CSV 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 




 Automazione delle attività di vendita, 
strumenti di previsione 
 Automazione delle attività di 
marketing 
 Integrazione con Google Analytics e 
Adwords 
 Integrazione con Google Apps 
 Si integra con MailChimp ed altre 
piattaforme di e-mail marketing 
 Gestione degli ordini di vendita e degli 
ordini di acquisto 
 Gestione dei contratti 
 Customer service 
 Fatturazione automatica 
 Si integra con Sales, Quickbooks ed 
altri strumenti contabili 
 Integrazione con MS Outlook 
 Open API 



















 T3 Direct 
 
 
 Saas  
 Formati CSV 
 Applicazione 
mobile 
 Analytics  
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap per 
utente 




 Pipeline automatizzate per la 
generazione, qualificazione e 
conversione dei lead 
 Moduli web personalizzati 
 Centralizza contatti, opportunità 
 Follow-up sulle attività di vendita 
 Previsioni di vendita 
 Gestione delle opportunità 
 Social CRM 
 Integrazione con le app di Google 
 Pianificazione della campagna di 
marketing 
















 Viwo Inc 
 
 Saas  
 Formati CSV 
 Applicazione 
mobile 
 E-mail marketing 
 E-mail integration 
 Data cap illimitato 




 Gestione dei contatti 
 Gestione delle attività 
 Monitoraggio dei social media 
 Integrazione con terze parti 
 Unifica tutti i dati ed i metodi di 
comunicazione che le imprese 
utilizzano per tenere traccia dei 
contatti, dei lead, dei calendari e degli 
eventi 
 Facilita la collaborazione e la 
comunicazione fra i membri del team, i 
prospect, i clienti ed i contatti 
 Riunisce insieme e-mail, attività, social 
network e strumenti di marketing e di 
vendita in un’unica soluzione 
accessibile da qualsiasi luogo 
 
Tabella 6. I principali 40 software CRM   
Nella tabella 4 sono stati riportati anche alcuni vendor analizzati precedentemente, 
perché approfondendoli potrebbero emergere informazioni utili e necessarie per il 
proseguimento dell’elaborato. 
Infine, è stato esaminato l’articolo “The Gartner CRM Vendor Guide, 2015” nel quale i 
vendor sono suddivisi in base all’area di mercato nella quale operano; sono stati quindi 
analizzati quelli che presentano funzionalità simili al nuovo dispositivo, per facilitarne il 















1. Collettore di dati 
sul cliente: li 
distribuisce a tutti 
i servizi presenti 
(CDH). Funzione 
simile a quella di 
un DW ad hoc. 
 
Le seguenti applicazioni 
aiutano le organizzazioni a 
creare un’unica versione 
dei dati riguardanti il cliente 
condivisibile per tutte le 























customer (da app, 
social, e-
commerce). 
3. Automatizza le 
interazioni con il 
cliente (MA – Call 
to Action). 
Convergenza 






permettono di usare 
modelli, algoritmi di 
clustering, diverse 
visualizzazione e strumenti 
di data mining per 
migliorare la 
segmentazione delle 
campagne di marketing. 
Facilitano la definizione e la 
comunicazione delle varie 

















 Zeta Interactive 
 
 









Le seguenti applicazioni 
consentono di identificare 
trend, profili dei clienti e 
classificare I diversi 

















Applicazioni collegate ad un 
sito web e di vendita: 
attraverso le info acquisite 
l’azienda può intraprendere 




















Queste applicazioni aiutano 
le aziende a consolidare i 
profili dei propri contatti 








Sales Analytics and 
Reporting 









Queste applicazioni aiutano 
le organizzazioni ad 
identificare e comprendere 
i vari trend delle vendite ed 
i risultati che ne 
scaturiscono. Le info finali 
spesso presentate con 



















Applicazioni utili per le 
organizzazioni per scoprire 
nuove sfumature per 
interagire con i prospect ed 














customer (da app, 
social, e-
Queste applicazioni 
permettono di monitorare 
e rispondere alle attività dei 
social media per 





















Queste applicazioni aiutano 
le aziende a consolidare i 
profili dei propri contatti 






Tabella 7. Elenco dei vendor suddivisi in base all’area di mercato nella quale operano 
Di seguito sono stati approfonditi alcuni vendor di ciascun segmento individuato, 
escludendo quelli che sono stati analizzati precedentemente e quelli che risultano essere 
molto simili fra di loro. Per  gli approfondimenti sono stati utilizzati direttamente i siti 
web di ciascuno di essi ed il sito G2crowd.com che permette di visionare i commenti 
degli utenti nell’utilizzo di ciascun software e di comparare fra di loro le diverse 
piattaforme. 
 Master Data Management for Customer Data  
Ataccama 
 
Prodotti offerti Features Benefici 
DQ Analyzer (DQA) 
 Veloce 
 Facile da usare 
 Flessibile 
 Prepara i dati prima di 
processarli 
 Presenta un ricco linguaggio di 
espressioni 
 Gestisce i dati non strutturati 
 Fornisce un tutorial 
 Permette di processare milioni 
di dati velocemente 
 Facilita e snellisce il lavoro 
 Permette di analizzare e 
standardizzare i dati  
 
Data Quality Center (DQC) 
 Facile da usare 
 Saas 
 Presenta un esteso set di 
algoritmi 
 Possono essere scritti nuovi 
algoritmi in Java e 
successivamente aggiunti al DQC 
 Completamente personalizzabile 
 Permette di avere una 
soluzione completa 
 Permette di avere risultati 
velocemente 
 Riduzione dei costi 
 Non richiede l’integrazione di 
terze parti poiché è fornito di 
moduli di semplice 
integrazione nell’infrastruttura 
esistente 
Master Data Center (MDC) 
 Si basa sul DQC 
 Presenta modelli e processi di 
business predefiniti 
 Supporta un ampio range di 
architetture e stili 
 Estremamente flessibile 
nell’integrare dati provenienti da 
sistemi sia interni che esterni 
 Fornisce risultati in modo veloce 
 Supporta il data mining 
 Piattaforma principale per la 
segmentazione dei clienti 
Reference Data Manager (RDM) 
 Gestione dei dati 
 Mantiene tutta la storia di ogni 
singolo dato 
 Interfaccia semplice da 
interpretare 
 Aumenta la sicurezza dei dati 
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 Configurazione di tutti i processi 
di gestione dei dati 
 Cattura e rilascia dati all’esterno 
DQ Issue Tracker (DQIT) 
 Ampio range di report 
 Interfaccia facile da usare  
 Personalizzabile 
 Tutti gli aspetti della risoluzione 
dei problemi sono configurabili 
 Determina “who, what, when, 
where” 
 Indica le correzione che devono 
essere apportate 
 Aiuta lo sviluppo dei processi di 
DQ 
 
DQ Dashboard (DQD) 
 Dashboard personalizzabili 
 Notifiche in real-time 
 Interfaccia facile da usare 
 Permette di identificare i gap 
esistenti e le aree da migliorare 
 Calcola il ROI 
 Snellisce il lavoro fornendo i dati 
necessari 
Big Data Analyzer (BDA) 
 Analizza milioni di dati in pochi 
minuti 
 Scalabile  
 Interfaccia facile da usare 
 Facilità di accesso ai dati 
provenienti sia all’interno che 
all’esterno 
 Stima direttamente i benefici che 
i dati possono portare 
all’organizzazione 
 Informazioni immediate sui dati 
 Facilita e accelera le decisioni 
 Fornisce piani configurabili che 
possono essere utilizzati in altri 
parti della piattaforma Ataccama 
Big Data Engine (BDE) 
 Scalabile 
 Analizza i dati in pochi minuti 
 Personalizzabile in base alle 
necessità del business 
 Estremamente flessibile grazie 
alla presenza di un’ampia varietà 
di espressioni 
 Aiuta l’aumento della 
produttività 




Talend: presenta la versione open source oppure altre due versioni integrabili  
Features 
Versioni offerte 
Open MDM Platform Talend Data Fabric 
Licenza Open source Acquistabile Acquistabile  
Aumento della fiducia 
nell’utilizzo del Data 
Quality 
/ 
Profilazione dei dati, 
pulizia dei dati 





Creazione di servizi, drag 
and drop, registri 
Creazione di servizi, drag 
and drop, registri 
Collaborative workflow / 
Modelli, generazione di 
interfacce utente 
Modelli, generazione di 
interfacce utente 
Supporto per i Big Data / / 
Presente una code 
generation di base 
Velocità nel progettare e 
facilmente scalabile 
Più di 900 componenti e 
connettori 
Erogazione continua, 
collaborazione del team, 
mappe grafiche 
Erogazione continua, 
collaborazione del team, 
mappe grafiche 
Cloud / / 
Presenta l’integrazione 
Cloud 
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Media optimizer Primetime 


























tutti i canali 
online e offline 
soluzione 





web, app mobile 
e moduli e che 
semplifica la 
gestione dei 




È una soluzione 




che consente di 




display e social in 






















Le sue features principali sono: 
 Marketing automation 
 Email  
 Support per dispositive mobile 
 Interazione con i Social  
 Elevato grado di personalizzazione 
 Marketing analytics 








Analisi del microambiente CRM 
 
54 




Brandwatch Analytics Brandwatch Vizia 
Analizza i dati provenienti dai canali social; permette 
l’accesso istantaneo alle conversazioni pubbliche del 
web. Fornisce misure riguardanti il marketing, la 
posizione dell’azienda rispetto ai competitor, 
l’identificazione degli utenti che hanno maggiore 
influenza sugli altri 
permette di stabilire un central social hub per gestire le 
attività social e diffondere il know how in tutta 
l’azienda, di monitorare il successo delle campagne di 
marketing in tempo reale 
 
 
Le features principali sono elencate di seguito. 
1. Coverage: le fonti principali sono i social network (Twitter, Facebook, 
Google+), i siti di visualizzazione dei media (YouTube), blog, forum, review 
site (TripAdvisor); può identificare le conversazioni in 44 linguaggi diversi. 
2. Dati supportati: 
Queries: sono stringhe di ricerca di parole e frasi, legate insieme da operatori 
boleani che permettono di individuare esattamente ciò che si vuole cercare. 
Metadata: ogni menzione rintracciata comprende una serie di metadata che 
consentono di estrarre informazioni preziose dalla piattaforma (location, 
sentimento (positivo, neutrale, negativo), nome dell’autore ed i suoi interesse e 
la sua professione). 
3. Analysis: vengono prodotti dashboard, grafici, ed effettuate sentiment analysis 
4. Alerts and reporting: fornisce e-mail alerts che permettono di ricevere notifiche 
via email in base ai cambiamenti che vengono precedentemente indicati e 
produce report in modo automatico. 
 
 
NetBase: piattaforma di Social Business che le imprese utilizzano per aumentare la 
forza del loro marchio e per connettersi con i consumatori. Processa milioni di post su 
tutto il Social Web in 42 lingue differenti, molto velocemente (9x) e con estrema 




4. Facile da interpretare: i dashboard sono un ottimo strumento per comunicare 
con la leadership e possono essere replicati per differenti campagne ed eventi 
5. Veloce 
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6. Facile da usare 





1. Listen 2. Analyze 3. Educate 
4. Measure ROI. 




 ricopre 220 
paesi e 50 
linguaggi 
 monitora 600 







 Analizza dati in 
real time 
 Misura il successo 
delle campagne di 
marketing 
 Fornisce analisi 
SWOT 
 Identifica e 
raggruppa i top 
influencers 







 Monitora in real 
time con il 
Command Center 





condivide i dati in 
real time 



























la crescita del 
brand 
 Ottimizza la 






















Contact hub Smart relay Surveylab Newsletter monitor 
Piattaforma di 
outbound 
messaging per la 
gestione e l’invio 
delle campagne 
digitali sui canali 




ed esporta tutti i 
dati riguardanti i 
clienti 
È il prodotto per la 
gestione avanzata 
delle email 
transazionali per siti 
e-commerce, CRM, 
ERP e sistemi 







È lo strumento per 
gestire i sondaggi 
rivolti alla customer 















Cross channel marketing Social marketing 
Consumer profiles 
Marketing analytics e 
insights 
Social analytics 
Cattura dati riguardanti i 
comportamenti, oltre a quelli 
demografici, attraverso i canali 
digitali: combina preferenze, 
comportamenti e attributi per 
identificare ciascun consumatore. 
Fa leva sui dati assunti per 
assicurare che la messaggistica 
raggiunga i consumatori al 
momento giusto nel loro lifecycle. 
Utilizza una semplice interfaccia 
per costruire un profilo 
comprensibile dell’utente. 
Sceglie informazioni 
comportamentali, di acquisto per 
interagire in modo più individuale 
possibile con il cliente. 
 
Costruisce report e 
dashboard sui risultati 
ottenuti inserendo dati 
necessari per informare 
il canale marketing 
 
Analysis Reporting  
Cerca di migliorare i tassi di 
conversione attraverso i 
numerosi dati provenienti 
dai social 
Valuta i like, le condivisioni, 
le visualizzazioni; il 
dashboard analitico 
contiene più di 140 
metriche differenti per 
aiutare le aziende a 
comprendere il successo 
delle loro campagne e 
promozioni. 
Aiuta ad aggiungere tag 
social. 
Suggerisce raccomandazioni 
su come il brand potrebbe 
utilizzare i social per 
coinvolgere e far crescere la 
base dei followers; capire 
perché le persone sono 
fedeli al marchio e quali 
fattori vengono menzionati 







serie di analisi 
che aiutano a 
gestire il valore 
del marketing 









Marketing automation (1-to-1 
marketing) 









1-to-1 marketing   
Analisi in real time 
Automation ( invia automaticamente 
messaggi personalizzati basati sul 
profilo individuale del cliente) 
Crea una relazione con ogni 
consumatore 
 
Cerca di comprendere il 
comportamento del 
cliente: profila le sue 
preferenze, offre info 
riguardanti l’utente 
(analizzando i dashboard 
prodotti monitora lo stato 
dei consumatori 
identificando il 
comportamento dei più 
importanti fra di essi). 
Fornisce le giuste 
raccomandazioni: utilizza i 
profili dei clienti e 
sofisticati algoritmi per 
determinare la prossima 
migliore offerta, il 
contenuto e l’inserimento 
 
Audience builder: filtra i 
dati  
dei clienti provenienti da 
più fonti consentendo di 
segmentare gli attributi 
maggiormente critici. 
Contact builder: gestisce 
dati complessi, costruisce 
una singola visione del 
cliente. 
Behavioral Insights: crea un 
profilo comportamentale, 
configura ed interpreta i 
dati; è una singola 
piattaforma che connette i 
dati attraverso l’intero 
Salesforce Marketing 
Cloud. 
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dei prodotti attraverso il 
web.  
 
Tracking e reporting: serve 
per acquisire nuove 
conoscenze, visualizzazioni 





 Social Contact Enrichment for Marketing  
 
IDInteract   
1. Identifica segnali riguardanti la domanda del cliente e predice i loro intenti in 
real-time usando i social, i dispositivi mobile e i dati dei CRM 
2. Crea profili dei consumatori chiamati Personas per poi fare diversi 
raggruppamenti 
3. Costruisce e gestisce la curva di domanda del brand e interagisce con i clienti 
nel momento giusto 
 
Janrain: la piattaforma di Customer Identity Management facilità l’acquisizione e il 
riconoscimento dei clienti su tutti i dispositivi, e raccoglie i dati dal profilo del cliente 
necessari per alimentare un marketing personalizzato. 
 
1. Login attraverso i social 
network 
 permette l’accesso a numerosi dati riguardanti il profilo, 
includendo interessi ed hobby 
 Interfaccia personalizzabile 
 Permette di avere un singolo account del cliente collegando tutti i 
dati provenienti da diverse fonti social 
2. Registrazione 
 Registrazione personalizzabile e diversi formati di Data Collection 
 Collegata a dispositivi mobile 
 E-mail di conferma 
 Offre pagine del profilo che includono nome, e-mail, foto ed altro 
3. Immagazzinamento dei dati 
 Facile aggiornamento dei dati del cliente 
 Possibilità di importare dati del cliente da un sistema legacy 
esistente per mantenere la storicità dei dati 
 Segmentazione dei dati 
 Integrazione delle applicazione di marketing 
 Architettura sicura e scalabile 
4. Engagement 
 Streams 
 Trend  
 Social DVR 
 Commenti  
 Analisi delle opinioni dei clienti 
5. Info riguardanti il cliente 
 Dashboard per ogni segmento di clienti 
 Interfaccia facile da interpretare  
 Aggiornamento costante dei profili del cliente per permettere 
campagne di marketing personalizzate 
 Monitora come il contenuto del sito è condiviso attraverso i social 
network e via e-mail 
 Integrazione con piattaforme web di analisi per analisi più 
profonde 
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Soluzioni proposte Funzionalità 
Customer Analytics 
 Customer segmentation 
 Customer Acquisition 
 Customer Churn (conosciuto anche come Customer attrition) 
 Cross-sell Upsell 
 Customer Lifetime Value 
Marketing Analytics 
 Product segmentation: aiuta a comprendere il comportamento dei 
clienti per identificare affinità al prodotto e facilitare campagne di 
marketing 
 Response prediction 
 Next Best Channel: determina il miglior canale per raggiungere i clienti 
e i prospect 
 Lead Scoring 
Text & Social Analytics 
 Marketing Insights 
 Risk Management 
 Voice of the Employee 
Sales Analytics 
 Opportunity scoring 





Funzionalità Descrizione  
Data Discovery 
 Facile da connettere con qualsiasi altra fonte 
 Filtra e prepara i dati  
 Ampia libreria per visualizzare i dati in modo differente+ 
 Permette la condivisione e la distribuzione dei dati attraverso tutte le 
organizzazione 
Analytics 
 Presenti più di 300 funzioni analitiche per l’analisi dei dati 
 Possibilità di integrazione di programmi per analisi statistiche (es. R) 
Visualization 
 Ampia libreria di diversi tipi di visualizzazioni (griglie, grafici) 
 Possibilità di visualizzazione attraverso mappe per effettuare analisi 
geospaziali 
 Le librerie possono essere estese 
Enterprise reporting  Report totalmente personalizzabili 
Dashboard 
 Possibilità di creare dashboard personalizzati per ogni utente 
 Possibilità di costruire applicazioni personalizzate per ogni dipendente 
all’interno dell’organizzazione e distribuirle via web, desktop, tablet o 
smartphone 
 Monitoraggio e visualizzazione delle performance attraverso KPI 
 Informazioni in real-time 
Banded reports and 
statements 
 Creazione di report complessivi che organizzano tutta la mole di dati 
facilitandone la comprensione 
 Creazione dei report riguardanti le operazioni 
Embedded BI 
 Accesso alle applicazioni di Microsoft Office 
 Possibilità di maggiore personalizzazione con il Software Development Kit 
Distribution 
 Condivisione con l’intera organizzazione 
 Ricevimento di notifiche quando vengono apportate modifiche ai report 
Mobile 
 Presenta applicazioni mobile che mostrano l’andamento delle vendite e altri 
risultati 
 Supporta le transazioni utilizzando diversi format personalizzabili 
 Incorpora video, PDF, presentazioni per dare accesso ai dipendenti, ai clienti a 
ciò di cui hanno bisogno 
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 Social Analytics for sales   
FirstRain. Utilizza principalmente Twitter; possibilità di accesso tramite dispositivi 
mobile. Le soluzioni proposte si dividono in: 
 FirstRain for Strategy 
 FirstRain for Sales: cambiamenti di leadership, annunci di prodotti, affrontare le 
minacce e le opportunità, Tweet di business da condividere, trend delle attività 
del cliente, informazioni sui competitors, opportunità nel breve periodo, eventi 
critici nell’account 
 FirstRain for Marketing 
 FirstRain for Risk 
LeadSift:  
 Crea campagne di marketing basate sugli obiettivi di business e ne monitora 
l’andamento 
 Definisce, costruisce e identifica i clienti ideali 
 Fa leva sui segnali di acquisto nei social per convertire i clienti 
 Cerca di bandire i messaggi generici di marca e si impegna contestualmente con 
ogni individuo per guidare le loro decisioni di acquisto 
RealSociable. Associata ai principali social network. Permette di identificare: 
 Il tema principale delle discussioni sui propri canali social 
 Le conversazioni dei propri clienti riguardanti i concorrenti 
 Collegamenti comuni con i clienti social 
 Importanti novità relative al loro settore 
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Caratteristiche generali della piattaforma 
 Cattura e archivia tutte le attività riguardanti i 
social 
 Riceve notifiche sull’errato uso di parole chiave 
 Rimedi in real-time dei problemi che si possono 
presentare riguardanti post e tweet 
 Mantiene tutta la cronologia delle azioni di 
supervisione e revisione 





1. Insight 2. Engagement 3. Measurement 4. Ecosystem 
 Cerca,trova, ed 
identifica gli utenti 
che riescono ad 
influenzare  gli altri 
ed il motivo per il 
quale essi 
influenzano 
 Localizza l’audience: 
- hotspot 
identification 
 Comprende le intere 
conversazioni 
attraverso i tag e le 
visualizzazioni: 
monitora l’intero 
ciclo di tutte le 
conversazioni social, 
ciò porta ad analisi 
in real-time 
 
 Incremento della Brand 
Loyalty attraverso una 
commununity per 
impegnarsi con il 
pubblico 
 Personalizzazione delle 
risposte in tempo reale 
 Permette di conoscere 
cosa postano gli utenti 
 
 Ottimizzazione delle 
campagne: gestisce e 
ottimizza tutte le 
campagne dei social 
media dall’inizio alla 
fine 
 Identifica le 
performance 
dell’azienda e i divari 
rispetto ai competitor 
 Identifica il ROI 
 Misura le performance 
del team: gestisce KPI 
interni 
 
 Integra tutti i risultati 
proveniente dai social 
media all’interno del 
marketing: infatti si 
integra perfettamente 
nei sistemi aziendali 
CRM e piattaforme di 
analisi dei dati per 





 Social Contact Enrichment for Sales 
Ecquire: acquisisce i dati direttamente da Gmail e dai Social network e li sincronizza 
all’interno del software CRM. Presente in modalità Cloud. Le sue funzioni principali 
sono:              
1. Aggiunge i lead dai profili dei social network 
2. Cattura ed invia e-mail e messaggi in modo automatico 
3. Possibilità di accesso al software CRM da qualsiasi luogo 
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4. Lavora con il CRM e siti web: invia dati a Salesforce, Highrise, Pipedrive ed 
altri ed  automaticamente acquisisce dati da Gmail, Crunchbase, LinkedIn. 
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5. Breve analisi di mercato sulla Business Intelligence 
In questo capitolo viene svolta una breve analisi del mercato riguardante la BI, dove 
inizialmente vengono descritte le caratteristiche generali che deve presentare una 
piattaforma e successivamente sono stati analizzati i principali vendor cercando per 
ognuno di elencare le sue caratteristiche principali. 
5.1 Nuove caratteristiche delle piattaforme di BI 
Analizzando il mercato della BI, si può notare che tutti i vendor, sia questi leader del 
settore, oppure vendor per particolari nicchie di mercato, vengono valutati su particolari 
funzionalità che deve presentare la loro piattaforma. Queste caratteristiche le possiamo 
riassumere di seguito dopo aver analizzato l’articolo, “BI and Analytics Platform 
Capabilities Definition, Gartner Inc., 2015”. 
La piattaforma di BI deve permettere: 
 Business User Data Mashup and Modeling: la combinazione guidata di dati 
provenienti da diverse fonti e la creazione di modelli analitici come la formazione 
di gruppi e gerarchie. 
 Internal Platform Integration: un aspetto comune, un’installazione, un motore di 
ricerca, la condivisione dei metadata attraverso tutti i componenti della 
piattaforma. 
 BI Platform Administration: capacità che permette la sicurezza e 
l’amministrazione degli utenti e dovrebbe essere comune a tutti i componenti della 
piattaforma.  
 Metadata Management: dovrebbero fornire un modo affidabile e centralizzato per 
ricercare, catturare, riutilizzare e pubblicare gli oggetti dei metadata come 
dimensioni, gerarchie, KPI, parametri e così via.  
 Cloud Deployment: piattaforma e applicazioni analitiche as a service per costruire, 
implementare e gestire dati analitici e applicazioni analitiche nel Cloud. 
 Development and Integration:  la piattaforma deve possedere tutta una serie di 
strumenti per costruire report, dashboard e analisi. Dovrebbe includere l’abilità di 
incorporare e personalizzare i componenti della piattaforma di BI  in processi, 
applicazioni o portali di business.  
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La piattaforma di BI deve produrre: 
 Free-Form Interactive Exploration:  deve permettere agli utilizzatori di analizzare i 
dati interagendo direttamente con rappresentazioni grafiche.  
 Analytic Dashboards and Content: abilità di creare dashboard, approfondimenti e 
analisi avanzate e geospaziali integrate fra di loro per essere usate da chi ne ha 
bisogno. 
 Traditional Styles of Analysis: gli strumenti devono avere un livello semantico 
riutilizzabile per consentire agli utenti di navigare attraverso le sorgenti dati 
disponibili, metriche predefinite, gerarchie. 
 
La piattaforma di BI deve supportare: 
 Mobile: consente alle aziende di  sviluppare e distribuire i contenuti attraverso 
dispositivi mobile e trarre vantaggi dalle nuove capacità della telefonia 
(touchscreen, camera, ecc) 
 Collaboration and Social Integration: permette agli utenti di presentare, discutere 
le decisioni via chat.  
 Embedded BI: funzionalità per creare e modificare contenuti analitici, 
visualizzazioni e applicazioni e integrarli all’interno di processi di business e/o 
applicazioni o portali. Queste funzionalità possono risiedere fuori 
dall’applicazione, riutilizzando l’infrastruttura analitica, ma devono essere 
facilmente e perfettamente accessibili dall’interno dell’applicazione, senza 
costringere gli utenti a passare da un sistema all’altro.  
 
5.2 Vendor di piattaforme di BI 
È stato analizzato il prodotto del leader del mercato (Tableau), e le piattaforme di quelle 
aziende che oltre ad essere presenti nel mercato BI, offrono anche prodotti CRM. 
Tableau 
 Punti di forza 
 Riesce in modo chiaro a definire tutti i requisiti del mercato tramite un avanzato 
sistema di data discovery; interagisce direttamente con i clienti per comprendere 
meglio i loro dati 
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 Risulta essere più adatta per casi d’uso di data discovery governati e 
decentralizzati 
 Produce avanzati dashboards analitici e forme di elaborazione dei dati avanzati, 
presenta il sistema Cloud 
 Permette un accesso diretto ad un ampio range di fonti dati di SQL e MDX 
 Supporto per Google BigQuery, Salesforce and Google Analytics 
 Permette la gestione e l’analisi di un alto volume di dati 
 È riuscita in modo esemplare a gestire la sua crescita 
 Può essere utilizzata in molti settori ed è contraddistinta da un’elevata facilità 
d’uso  
 È anche una forte azienda di R&D  
 
 Avvertenze  
 Limitate linee di prodotto focalizzate sul data discovery 
 Non particolarmente adatta per suite per casi d’uso centralizzati e integrati 
 Offre limitate funzionalità analitiche (è recente l’integrazione di R) 
 
SAP 
Offre una vasta gamma di funzionalità analitiche e di BI:  
1. SAP BusinessObjects, piattaforma di BI 
2. SAP Lumira per data discovery decentralizzate 
3. SAP Hana, piattaforma dati in memoria 
Negli ultimi anni sta investendo molto in Lumira ed ha attuato una strategia di 
semplificazione dei componenti per la piattaforma di BI. Deve migliorare la customer 
experience per rimanere leader in futuro. 
 Punti di forza 
 Continui investimenti in nuove funzionalità che abbiano elementi distintivi dalla 
concorrenza (funzione di preparazione dei dati in modo self service e 
caratteristiche infografiche; smart data discovery) 
 Avanzata amministrazione di piattaforme di BI e mobile. 
 Adatta per grandi implementazioni di clienti 
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 È il più delle volte lo standard aziendale di BI in combinazione con altre 
applicazioni di business di SAP 
 
 Avvertenze  
 I dashboard analitici rappresentano gli elementi deboli della piattaforma 
 La qualità del prodotto deve essere migliorata 
 Presenta problemi di stabilità e di affidabilità 
 La piattaforma di BI è utilizzata per le grandi aziende di IT con tradizionali stili 
di analisi  
 Iniziando ad offrire opzioni Cloud di BI entra in competizione diretta con questi 
pure-play vendors 
Oracle 
L’azienda offre un insieme molto vasto di funzionalità; i suoi prodotti vanno da 
piattaforme hardware a piattaforme software. 
 Punti di forza 
 Usato principalmente su larga scala, per sistemi di reporting centralizzati 
 Forte integrazione con le applicazioni aziendali (prima ragione per scegliere 
Oracle) 
 Sviluppo, integrazione e stili tradizionali di analisi: sono elementi che spingono 
alla scelta della piattaforma 
 C’è la possibilità di implementare velocemente la piattaforma Oracle BI 
attraverso dei pacchetti di business. Le applicazioni analitiche includono 
dashboard e report predefiniti per molte aree (gestione finanziaria, CRM e 
supply chain, cosi come per industrie verticalizzate di vendita e 
telecomunicazione) 
 Offre una versione warehouse Cloud chiamata OTBI Enterprise, che offre 
funzionalità analitiche nel Cloud simili alle sue applicazioni di BI on-premise 
 Sono presenti molti integratori di sistemi addestrati sui prodotti Oracle i quali 
possono costruire, implementare e distribuire applicazioni custom e integrazioni 
 Oracle Endeca è il suo prodotto core 
 
 




 Bassa customer experience: complessità e costo della linea di prodotto.  
 Difficoltà di utilizzo, sviluppo e amministrazione 
 Entrata tardi nel mondo Cloud 
 Entrata tardi sul mercato con le funzionalità di data discovery per soddisfare 
requisiti di acquisto tradizionale 
 
Microsoft 
Il portfolio prodotti di Microsoft riesce a supportare e risolvere casi d’uso di BI sia 
centralizzati che decentralizzati. Microsoft viene considerato un leader nel mercato  per 
la sua forte vision di prodotto e perchè riesce ad anticipare e comprendere chiaramente i 
bisogni del mercato. 
 Punti di forza 
 Due motivi principali che spingono gli utenti a scegliere Microsoft sono il costo 
complessivo di proprietà ed il costo della licenza. Microsoft ha integrato buone 
funzionalità dentro Excel come Power Query, Power Pivot, Power View e Power 
Map, che sono incluse con accordi di licenza esistenti con le aziende. Ulteriori 
funzionalità collaborative e basate sul Cloud sono attualmente disponibili in 
Power BI attraverso un abbonamento a Office 365.   
 Molte organizzazioni usano già Microsoft Excel per l’elaborazione dei dati e la 
presentazione delle informazione attraverso fogli di calcolo, che dà a Microsoft 
una solida base sulla quale costruire la Power BI e colmare il gap tra questo ed i 
leader di data discovery.  
 Un fattore chiave di differenziazione per Microsoft è la sua capacità di fornire 
molte funzionalità di business per il cliente, che comprende la preparazione dei 
dati con Power Query e Power Pivot, visualizzazioni interattive attraverso Power 
View e Power Map e la possibilità di condivisione con SharePoint e Office 365. 
 La scalabilità della piattaforma è un punto a favore di Microsoft 
 Elevato numero di utenti finali. Con il rilascio dell’ultima versione Power BI, gli 
utenti potranno accedere in connettività a insiemi di dati on-pemise, che permette 
alle organizzazioni di sfruttare gli asset di dati esistenti non avendo la necessità di 
replicare il tutto in Cloud. 
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 La sua forte integrazione rappresenta un punto di forza per Microsoft. Il forte 
investimento di Microsoft in Power Pivot e Power Query, gli permette di essere 
forte nell’elaborazione dei dati 
 Avvertenze 
 Il portfolio prodotti di Microsoft è complesso e include molti componenti che 
possono causare confusioni nella valutazione delle opzioni di approvvigionamento 
per i clienti. Molte delle più recenti funzionalità richiedono versioni correnti di 
Office, Server SQL e SharePoint; tutto ciò rappresenta una barriera importante 
all’adozione per molte organizzazioni che possiedono versioni più vecchie e non 
sono ancora orientate all’acquisto di Office 365. 
 Mentre Microsoft si sta concentrando molto nei supporti mobile, in dashboard 
analitici e in forme libere di esplorazione interattive con Power BI, ci sono state 
poche richieste dei clienti per l’adozione della piattaforma nei primi mesi del 
2014. 
 Il modello di vendita di Microsoft rappresenta un punto di debolezza per 
l’azienda: i clienti trovano difficoltà ad impegnarsi direttamente con Microsoft 
durante il ciclo di vendita. 
 Difficoltà nel trovare risorse esterne con esperienza in Power BI che richiede un 
insieme di competenze e di know how diverso e innovativo, nonostante Microsoft 
abbia una grande rete di partner di developer e implementatori. 
 
Salesforce 
Salesforce è entrata nel mercato delle piattaforme di BI nell’Ottobre del 2014 con il lancio 
di Saleforce Analytics Cloud (Wave). La piattaforma offre un’alternativa alle piattaforme 
BI tradizionali per i clienti disposti a prendere in considerazione l’implementazione 
Cloud.  
 
 Punti di forza 
 Salesforce Analytics Cloud dispone di un robusto ecosistema di partner, che 
include molti ETL, vendor di funzioni analitiche predittive e integratori di sistema. 
 La nuova piattaforma permette di integrare Salesforce con dati on-premise da fonti 
multi strutturate.  
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 L’applicazione è nata come supporto mobile, con particolare attenzione per gli 
smartphones (piuttosto che i tablet); è presente una forte collaborazione fra i vari 
dispositivi. 
 
 Avvertenze  
 Alcuni dei vendor di piattaforme di BI in modalità Cloud ( in particolare Birst e 
Good Data) hanno un set di funzionalità del prodotto più maturo e robusto di 
quello che offre inizialmente Salesforce. 
 La prima versione non dispone sicuramente di alcune caratteristiche di data 
discovery, un’avanzata funzione di esplorazione dei dati per l’analisi del business 
e una funzione di preparazione dei dati geospaziale e self-service. Offre tuttavia 
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Tabella 8. Elenco dei vendor di piattaforme di BI con le loro caratteristiche distintive. 
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6. Segmentazione del mercato 
Segmentare il mercato significa individuare gruppi di clienti omogenei rispetto ai 
comportamenti o alle motivazioni di acquisto del prodotto, che possano costituire 
obiettivi di azioni di marketing più mirate e profilate su uno o più gruppi. I criteri che 
possono essere utilizzati per segmentare il mercato sono molti, infatti possiamo parlare 
di: 
a) Segmentazione situazionale 
b) Segmentazione geodemografica 
c) Segmentazione in base al tipo di cliente  
d) Segmentazione in base alle motivazioni d’acquisto 
e) Segmentazione per benefici attesi (benefit segmentation): suddivide i 
consumatori in base ai benefici che essi ricercano nel prodotto. Ogni 
consumatore ha delle aspettative particolari verso un certo prodotto; partendo da 
questo principio divide i potenziali clienti in gruppi di persone che chiedono ad 
un certo prodotto un determinato attributo. Il punto di partenza è, dunque, quello 
di chiedersi cosa cerca il consumatore in un certo prodotto, quali benefici si 
aspetta da esso e come tali benefici possono essere tra loro graduati.  
La benefit segmentation è ritenuta il tipo di segmentazione più idoneo da utilizzare 
inizialmente: viene svolta quindi una segmentazione del mercato focalizzandosi sul lato 
della domanda. Successivamente verrà condotta una segmentazione dal lato offerta, 
cercando poi di incrociare i risultati e affinare i segmenti di mercato. 
La segmentazione ed il successivo posizionamento nel mercato del nuovo dispositivo 
verranno fatti tenendo in considerazione esclusivamente i vendor CRM e le relative 
piattaforme, poiché il nuovo software risulta essere molto simile a questi per le 
funzionalità che svolge e non a piattaforme di BI. 
 
6.1 Benefit segmentation 
Prima di tutto è stato analizzato l’articolo scientifico “Nastaran Mohammadhossein, 
Dr.Nor Hidayati Zakaria, CRM Benefits for costumers: Literature Review (2005-2012), 
International Journal of Engineering Research and Applications, December 2012” il 
quale ha utilizzato 15 articoli dal 2005 al 2012 per cercare di apprendere in pieno i 
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benefici che i clienti si aspettano dall’utilizzo di un software CRM (parlando di un 
mercato B2B i clienti sono rappresentati dalle aziende che vogliono implementare un 
sistema CRM). 
I benefici attesi dai clienti sono riassunti nella tabella seguente, dove oltre a questi 
vengono elencati anche il numero di volte che tali benefici sono stati citati nell’arco 
temporale considerato e l’anno di riferimento.  
 
Benefici attesi Reference Anno 
 Maggiore personalizzazione dei servizi e dei prodotti offerti 26 2005 
 Migliorare la segmentazione dei clienti e la loro valutazione 
 Abilitare la comunicazione attraverso molteplici canali di vendita 27 2005 
 Aumentare la capacità di raccogliere i dati del cliente 
 Identificare i clienti di maggior valore per l’azienda e incrementare la 
possibilità di fidelizzare quest’ultimi 
 Maggiore conoscenza del cliente 
28 2005 
 Permettere di consegnare il giusto prodotto e servizio nel momento giusto 
attraverso il canale desiderato 
 Produrre prodotti e servizi personalizzati e personalizzabili 
29 2005 
 Permettere l’uso e la cattura di informazioni 
 Migliorare la personalizzazione del servizio 
 Permettere di essere più reattivo alle esigenze del cliente 
6 2005 
 Permettere di avere stretti rapporti con i propri clienti 
 Permette di ricevere informazioni per sviluppare il livello di servizio offerto 
al cliente 
30 2006 
 Targettizzare i clienti commerciali 
 Avere la possibilità di effettuare offerte da diversi canali 
 Migliorare il customer service 
 Personalizzare prodotti e servizi 
2 2006 
 Migliorare la reattività 
 Accelerare il delivery lead time (tempo di consegna) 
 Abilitare la gestione della conoscenza del cliente 
 Permettere di individuare i clienti più redditizi 
 Migliorare le innovazioni di prodotto e di business 
 Migliorare la personalizzazione delle attività di marketing e dei messaggi ai 
singoli clienti 
 Permettere l’integrazione multichannel 
 Consentire la comunicazione multichannel 
 Attivare prodotti e servizi personalizzati 
 Migliorare la separazione dei prodotti 
 Focus sui clienti e i loro bisogni 
 Fornire ai clienti una competenza one-to-one  
31 2009 
 Personalizzare i servizi 
 Fornire un servizio di alta qualità 
 Andare incontro alle esigenze del cliente 
 Permettere di avere più tempo per servire i clienti 
 Permettere di fare avanzati rating di soddisfazione 
32 2009 
 Individuare il giusto mercato di riferimento 
 Personalizzare maggiormente prodotti e servizi 
33 2010 
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 Migliorare la reattività 
 Risparmiare tempo nella ricerca dei requisiti 
 Permettere di avere una comunicazione continua con i clienti 
34 2010 
 Migliorare l’attenzione verso il cliente 
 Consolidare i servizi di supporto al cliente  
35 2011 
 Permettere di descrivere diversi gruppi di clienti che devono essere serviti 
in modo diverso 
 Migliorare le attività di servizio e supporto al cliente 
 Prevedere i potenziali clienti e i loro comportamenti 
36 2011 
 Migliorare la capacità di targettizzare i clienti profittevoli 
 Avere una comunicazione individuale di marketing 
 Personalizzare prodotti e servizi 
 Migliorare il customer service 
37 2011 
 Permettere di individuare e targettizzare i clienti 
 Permettere la formazione di rapporti individuali con i clienti 
 Identificare i clienti più redditizi fornendoli il più alto livello di servizio 
 Capire e individuare le esigenze del cliente 
38 2012 
Tabella 9. Elenco dei benefici attesi riscontrati dall’analisi dell’articolo scientifico 
Analizzando quindi la tabella e approfondendo nuovamente l’articolo di riferimento, si 
possono indicare come più significativi e importanti i seguenti benefici attesi: 
 Miglioramento del customer service 
 Possibilità di personalizzare i servizi al cliente 
 Possibilità di rispondere ai bisogni dei clienti 
 Possibilità di segmentare i clienti 
 Miglioramento della personalizzazione delle campagne di marketing 
 Possibilità di integrazione multichannel 
 Possibilità di risparmiare tempo nello svolgere le attività 
 Miglioramento della conoscenza del cliente 
Successivamente è stata analizzata una ricerca condotta da Tech World News che 
rivela i seguenti benefici attesi dalle aziende grazie all’utilizzo del CRM.  




Figura 12. Benefici attesi dalle aziende nell’utilizzo di un software CRM 
Inoltre, attraverso l’analisi degli articoli postati sui vari blog riguardanti il CRM (CRM 
Web News, crm search, Pivotal Italia, CRM preact), possiamo elencare altri benefici 
attesi che sono venuti fuori dalla voce dei clienti; quindi le aziende che utilizzano il 
CRM si aspettano che ci sia: 
 Una semplificazione del processo decisionale, sostenuto da report di CRM in 
real-time attraverso tutte le aree di business 
 Una maggiore qualità nella generazione dei lead dalle attività di marketing 
facendo leva sulla segmentazione della clientela effettuata dal CRM 
 La possibilità di utilizzare i report prodotti come base per le vendite future  
 Una maggiore comprensione di ogni relazione con il cliente  
 Una automazione dei processi che sostituisca alcune operazioni manuali 
(automazione di attività di comunicazione con la clientela) 
 Un miglioramento della customer experience 
 Un miglioramento della comunicazione e della condivisione dell’informazione 
 Un integrazione del CRM con attività finanziarie e altre applicazioni di back 
office 
 La possibilità di controllare istantaneamente tutte le interazioni con la clientela 
per capire i modelli di acquisto dei clienti e identificare nuove opportunità di 
vendita 
0 10 20 30 40 50 60 70 80 
Tutti i benefici sopra elencati 
Ridurre i costi  
Gestire i rinnovi dei clienti 
Migliorare la personalizzazione del marketing 
Commercializzare più prodotti e servizi 
Condividere e distribuire dati 
Generare nuovi business 
Incrementare le vendite 
Migliorare la customer retention 
Migliorare la customer satisfaction 
Migliorare il customer service 
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 La possibilità di riportare le azioni di e-mail marketing nel CRM per cercare di 
identificare immediatamente i prospect 
 La possibilità di lavorare in qualunque posto ci si trovi 
 La possibilità di gestire i flussi dei dati di tutti i processi di business in una 
singola applicazione 
 Una riduzione dei costi di training e di acquisizione di nuovi clienti 
 Una salvaguardia particolare dei dati per i clienti critici 
Analizzando i risultati delle suddette ricerche e notando che alcuni dei risultati di ogni 
singolo approfondimento possono essere considerati dei sottoinsiemi di alcuni benefici 
attesi, il mercato può essere suddiviso attraverso la benefit segmentation nel seguente 
modo: 
 Segmento A: clienti che si aspettano un miglioramento del customer service 
 Segmento B: clienti che si aspettano di accrescere la personalizzazione dei 
prodotti e dei servizi offerti 
 Segmento C: clienti che si aspettano un miglioramento nella segmentazione dei 
clienti 
 Segmento D: clienti che si aspettano un miglioramento nella personalizzazione 
delle campagne di marketing 
 Segmento E: clienti che si aspettano di incrementare le opportunità di vendita e 
le vendite stesse  
 Segmento F: clienti che si aspettano di ridurre il tempo automatizzando processi 
 Segmento G: clienti che si aspettano un miglioramento della comunicazione e 
della condivisione dell’informazione  
 Segmento H: clienti che si aspettano una riduzione dei costi (di training del 
personale, di fidelizzazione dei clienti) 
 Segmento I: clienti che si aspettano un miglioramento della customer retention 
 
















6.2 Segmentazione in base alle funzionalità del software CRM 
Dopo aver eseguito la benefit segmentation viene condotta un’ulteriore segmentazione 
in base alle funzionalità eseguite dalle varie piattaforme CRM (lato offerta). 
Viene sfruttata la suddivisione del mercato proposta nell’articolo “The Gartner CRM 
Vendor Guide, 2015” nella quale vengono identificati i seguenti segmenti di mercato, 
ognuno riferito ad una diversa funzionalità che può svolgere una piattaforma CRM: 
 Sales Opportunity Management 
 Sales Effectiveness 
 Sales Performance Management 
 Social for Sales 
 Partner Relationship Management 
 Digital Commerce Platforms 
 Digital Commerce Ecosystem 
Benefit segmentation 
miglioramento del customer service 
miglioramento personalizzazione dei prodotti e servizi offerti 
miglioramento segmentazione dei clienti 
miglioramento nella personalizzazione delle campagne di marketing 
aumento opportunità di vendita e vendite stesse 
riduzione tempo 
miglioramento comunicazione e condivisione dell'informazione 
riduzione dei costi 
miglioramento customer retention 
Figura 13. Benefit Segmentation 
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 Integrated Marketing Management 
 Multichannel Campaign Management 
 Digital Marketing 
 Lead Management 
 Marketing Resource Management 
 Marketing Analytics 
 Social for Marketing 
 Customer Engagement Center 
 Contact Center Worforce Optimization 
 Web Customer Self-Service 
 Contact Center Infrastructure 
 Social for Customer Service 
 Customer Service Analytics 
 Text Analytics 
 Field Service 
 Customer Experience Management 
 Voice of the Customer 
 Customer Experience Management Service 
 Cross-Functional Customer Analytics 
 Real_Time Decisioning 
 Text Analytics 
 Inteligent Business Process Management Suites 
 Master Data Management for Customer Data 
Di questi ne sono stati presi in analisi 9, ovvero quelli che raggruppano software che 
svolgono le stesse funzionalità della nuova soluzione; questi segmenti sono stati poi 
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2 IBM Experian Crimson Hexagon Adobe IDInteract 




Infor Synthesio Marketo Mblast 
5 SAS Marketo C2CRM Click HQ Provenir 
6 Talend Pegasystem 
7 Tibco Software Pitney Bowes 
8 VisionWare RedPoint 
9 Salesbox SAS 
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Dalle due segmentazioni proposte, è possibile vedere quali benefici attesi dai clienti 
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Figura 15. Rappresentazione grafica della Benefit Segmentation e della Segmentazione per funzionalità 
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Come mostra la Figura 9, tutti i benefici attesi, eccetto il miglioramento del Customer 
Service, vengono soddisfatti attraverso una o più funzionalità della piattaforma CRM. 
Non vengono riportati i due benefici attesi, riduzione del tempo automatizzando i 
processi e riduzione dei costi, perché risultano essere più generali e quindi una normale 
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7. Posizionamento dell’offerta nel mercato  
In questo capitolo viene effettuato il posizionamento del nuovo software nel mercato 
attuale utilizzando la Strategia Oceano Blu; gli strumenti inerenti a tale strategia che 
saranno utilizzati sono: 
 Il Quadro Strategico: un framework diagnostico e operativo con l’obiettivo di 
creare una Strategia Oceano Blu efficace che fotografa lo stato attuale del 
mercato; permette di capire quali siano le aree di investimento della concorrenza 
e su quali fattori si scateni a livello di prodotti. 
 Il Framework delle Quattro Azioni: strumento che permette di identificare quei 
fattori  che andrebbero eliminati, ridotti, aumentati o creati e successivamente 
permette di creare la curva del valore del nuovo software distaccandosi 
dall’oceano rosso del settore. 
 L’analisi dei non-clienti: strumento che permette l’analisi dei tre livelli di non-
clienti per cercare di convertire la domanda latente in domanda effettiva. 
 La mappa dell’utilità offerta ai clienti: strumento che consente di identificare la 
gamma completa di aree che il prodotto ha la possibilità di colmare grazie alla 
sua utilità. 
 
7.1 Il Quadro Strategico 
Il Quadro Strategico presenta sull’asse orizzontale l’insieme dei fattori su cui si 
concentrano la concorrenza e gli investimenti del settore; nel settore delle piattaforme 
CRM, la competizione sta avvenendo sui seguenti fattori: 
 modalità Cloud; 
 supporto per dispositivi mobile; 
 integrabilità del software; 
 grado di personalizzazione del software;  
 usabilità; 
 interazione con i Social; 
 raggruppamento di diverse funzionalità all’interno di un unico dispositivo. 
L’asse verticale rappresenta invece il livello di offerta percepito dagli acquirenti 
relativamente ai fattori competitivi. 
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L’output del grafico è la curva del valore che è la componente fondamentale del quadro 
strategico, ovvero una rappresentazione grafica della performance dell’azienda 
relativamente ai fattori competitivi. 
Per ottenere la curva del valore del settore, è stato attribuito un punteggio a ciascun 
fattore competitivo in relazione a tutti i software: è stata utilizzata una scala di 
punteggio da 1 a 5 (1=basso, 5=alto). Per tale valutazione sono stati utilizzati i siti di 
ciascun software, il sito G2 Crowd e i blog per ascoltare direttamente la voce dei clienti.  
Di seguito vengono riportate le tabelle utilizzate per l’assegnazione dei punteggi. 
Rank Modalità Cloud 
5 IaaS (Infrastructure as a Service): vengono messe a disposizione risorse hardware come server, 
sistemi di memoria, archivio e back up oltre alle risorse virtuali 
4 Paas (Platform as a Service): viene eseguita in remoto una piattaforma software che può essere 
costituita da diversi servizi, programmi , librerie 
3 SaaS (Software as a Service): utilizzo di programmi installati su un server remoto, fuori dal 
computer fisico, spesso attraverso un server web 
2 DaaS (Data as a Service): vengono messi a disposizione dati ai quali gli utenti possono accedere 
 Haas (Hardware as a Service): l’utente invia dati a un computer messo a disposizione che gli 
elabora e li restituisce all’utente iniziale  
1 Non presente in modalità Cloud 
Tabella 10. Scala di valutazione per "Modalità Cloud" 
 
Rank Supporto per dispositivi mobile 
5 Possibilità di accesso al software da qualunque dispositivo mobile  
4 L’accesso al software è possibile da dispositivi mobile con specifici sistemi operativi 
3 L’accesso al software è possibile da qualunque laptop 
2 L’accesso al software è permesso soltanto dai laptop con specifici sistemi operativi  
1 Non è possibile accedere al software da dispositivi mobile 
Tabella 11. Scala di valutazione per "Supporto per dispositivi mobile" 
 
Rank Integrabilità 
5 Il software è integrabile con qualsiasi software di qualsiasi vendor presente sul mercato 
4 Integrabile con i vendor leader del mercato (Salesforce, Microsoft, Oracle, SAP) 
3 
Integrabile con software appartenenti alla stessa area di mercato (marketing, sales, 
production) 
2 Il software è integrabile con moduli appartenenti allo stesso vendor 
1 Il software non è integrabile 
Tabella 12. Scala di valutazione per "Integrabilità" 
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Rank Grado di personalizzazione 
5 
È possibile realizzare nuove procedure che si legano alle vecchie già esistenti che vengono 
modificate per interagire perfettamente con le nuove maschere e procedure create. 
4 È possibile modificare una procedura già realizzata per renderla ad-hoc per l’utente 
3 È possibile aggiungere nuove procedure ingrandendo quindi il software 
2 È possibile personalizzare esclusivamente dashboard,report 
1 Il software non è personalizzabile 
Tabella 13. Scala di valutazione per "Grado di personalizzazione" 
Rank Usabilità 
5 
Software facile da usare grazie all’intuitività dell’interfaccia grafica e permette di ottenere 
risultati in maniera efficace ed efficiente  
4 L’uso del software è facile da apprendere e facile da memorizzare 
3 L’uso del software non è facile da memorizzare dopo un periodo di lungo inutilizzo 
2 L’utilizzo del software richiede molte ore di training per essere compreso 
1 Non intuitivo ( interfaccia grafica non intuitiva, difficile da apprenderne e memorizzarne l’uso) 
Tabella 14. Scala di valutazione per "Usabilità" 
Rank Interazione con i Social 
5 
Il software interagisce con tutti i canali social (social network, siti di visualizzazione dei media 
come YouTube, blog, forum, review site come TripAdvisor) catturando i dati riguardanti i clienti 
4 
Il software interagisce con i Social Network catturando i dati riguardanti i clienti riuscendone a 
localizzare ogni tweet, like, condivisione, visualizzazione 
3 Il software interagisce con tutti i Social Network catturando i dati riguardanti i clienti 
2 
Il software interagisce esclusivamente con i principali Social Network (Facebook, Twitter, 
Instagram) 
1 Il software non interagisce con i Social 
Tabella 15. Scala di valutazione per "Interazione con i Social" 
Rank Raggruppamento di diverse funzionalità 
5 Il software è in grado di raggruppare diverse funzionalità appartenenti sia al customer 
experience che al customer service 
4 Il software esegue funzionalità diverse appartenenti al customer experience o al customer 
service 
3 Il software esegue funzionalità diverse (engagement, enrichment) in settori diversi (marketing, 
sales) 
2 Il software esegue diverse funzionalità esclusivamente per un settore ( marketing, sales, 
production) 
1 Il software esegue esclusivamente una funzione per un determinato settore 
Tabella 16. Scala di valutazione per "Raggruppamento di diverse funzionalità" 
Facendo riferimento alle scale di punteggio indicate, viene valutato ciascuna 
piattaforma appartenente ai segmenti di mercato elencati precedentemente. 
 
 

















1 Ataccama 3 1 3 3 2 1 1 
2 IBM 5 5 2 4 3 1 3 




1 1 3 3 2 1 2 
5 SAS 3 5 3 
 
2 2 1 
6 Talend 3 1 3 3 3 1 1 
7 Tibco Software 3 5 3 3 4 1 2 
8 VisionWare 1 1 3 3 3 1 2 
9 Salesbox 3 5 4 4 3 3 2 
10 BlueCamroo 3 5 3 3 4 3 2 
11 Adobe 3 5 4 3 4 3 3 
12 Experian 1 1 3 3 2,5 2 2 
13 Infor 1 1 
   
1 2 
14 Marketo 3 5 5 4 3 4 2 
15 Pegasystem 3 5 3 3 2,5 1 2 
16 Pitney Bowes 1 1 
   
1 1 
17 RedPoint 3 1 3 3 3 1 1 
18 SDL 3 5 
  
4 1 1 
19 Selligent 3 5 3 3 3 2 1 
20 Sitecore 4 5 4 3 5 2 2 
21 Teradata 3 5 
   
2 2 
22 Zeta Interactive 1 1 3 
 
2 1 2 
23 Infinity CRM 3 5 4 3 3 1 2 
24 mothernode 3 5 4 3 2,5 1 2 
25 salesnexus 3 5 4 3 2,5 2 2 
26 LeadMaster 3 5 4 3 4 1 3 









29 NetBase 3 5 3 3 3 5 2 
30 Synthesio 1 1 4 2,5 2,5 5 1 
31 Acxiom 3 5 3 4 2,5 1 2 
32 ContactLab 3 5 3 3 3 1 2 
33 Click HQ 3 5 
   
2 2 
34 Gigya 3 5 5 3 2 3 2 
35 IDInteract 1 5 
 
3 2 4 2 
36 Janrain 1 5 3 4 3 5 2 
37 Mblast 1 1 
   
4 2 






3 1 3 3 3 2 3 
40 Birst 3 5 3 3 3 1 3 
41 GoodData 3 5 
  
3 1 2 
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42 MicroStrategy 3 5 3 3 2,5 1 2 












3 5 4 
  
4 2 
47 Avention 3 5 3 3 3 3 2 
48 FirstRain 3 5 3 2,5 
 
3 2,5 
49 LeadSift 3 5 3 2,5 3 3 2 
50 RealSociable 3 5 3 
 
2,5 3 2 
51 Tracx 3 5 3 3 4 5 2 
52 Hearsay Social 3 5 3 4 4 4 2 
53 LinkedIn 3 5 
   
4 2 
54 Nimble 3 5 3 4 4 4 2 
55 Ecquire 3 5 3 3 3 4 2 





57 InsideView 1 1 3 3 4 4 2 
58 KiteDesk 3 5 4 3 3 4 2 
59 Lattice Engines 3 1 3 3 3 4 2 
Tabella 17. Valutazione dei fattori competitivi per ciascun software 
 
Fattori Score 
Modalità Cloud 2,64 
Supporto Mobile 3,91 
Integrabilità 3,30 
Usabilità 3,04 
Grado di personalizzazione 3,10 
Interazione con i Social 2,58 
Raggruppamento di diverse funzionalità 1,94 
Tabella 18. Punteggio ottenuto da ciascun fattore 
 




Figura 16. Quadro Strategico con curva del valore delle piattaforme CRM 
  
Di seguito viene riportata la curva del valore AS IS del nuovo software (vengono 
valutati esclusivamente quei fattori competitivi dei quali sono note le relative 
informazioni). 
 
Figura 17. Quadro Strategico con curva del valore AS-IS del nuovo software. 
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Come possiamo notare dalla Figura 13, l’andamento della curva del nuovo dispositivo 
non si discosta di molto da quello della curva del settore anche se i due fattori 
“Interazione con i Social” e “Raggruppamento diverse funzionalità” risultano avere già 
un valore maggiore rispetto al settore di riferimento. 
7.2 Il Framework delle Quattro Azioni 
 
Per quanto riguarda i fattori competitivi analizzati nella curva del valore AS-IS del 
nuovo software, questi saranno aumentati o ridotti in relazione al valore 
precedentemente indicato; altrimenti, se questi non sono stati analizzati nella curva per 
mancanza di informazioni, allora verrà indicato un valore in termini assoluti al quale il 
fattore dovrà fare riferimento.   
 Eliminare 
Non viene ritenuto necessario eliminare nessun tipo di fattore competitivo che è stato 
precedentemente individuato nel quadro strategico, poiché risultano tutti estremamente 
importanti per il successo di un software nel mercato CRM e perché potrebbero risultare 
indispensabili dopo che sono state fissate alcune features della nuova soluzione che 
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 Integrabilità: poiché il nuovo software raggruppa una molteplicità di funzioni, 
che nel mercato si trovano distribuite in più dispositivi, si può ridurre la sua 
integrabilità pensando di poter integrare il software soltanto con piattaforme di 
uno specifico settore, come per esempio quelle relative all’area delle vendite 
poiché il nuovo dispositivo presenta comunque funzionalità di segmentazione 
del mercato e azioni di 1-to-1 marketing 
 Aumentare 
 Usabilità: è fondamentale per il cliente finale avere a disposizione un software 
che sia facile da usare e presenti un interfaccia grafica intuitiva, quindi è 
importante alzare il livello di usabilità rispetto a quello del settore per permettere 
di ottenere risultati in modo efficiente ed efficace 
 Grado di personalizzazione: rispetto alle informazioni fornite riguardo le 
funzionalità del software di produrre dashboard e report personalizzabili, è 
importante per il cliente avere la possibilità di realizzare nuove procedure che si 
legano alle vecchie già esistenti e che vengano modificate per interagire 
perfettamente con le nuove maschere e procedure create. 
 Interazione con i Social: oltre a riuscire a catturare i dati riguardanti i clienti dai 
principali Social network è fondamentale, anche per un software che raggruppa 
più funzionalità diverse, avere la possibilità di poter monitorare tutti i tweet, le 
visualizzazioni riguardanti i social media, avere anche la possibilità di estrarre 
dati dai “review site” e poter localizzare i luoghi dove avvengono le maggiori 
condivisioni e visualizzazioni. 
 Raggruppamento di diverse funzionalità: per il nuovo software questo è uno dei 
fattori più importanti, se non il più importante; è quello che apporta il valore 
aggiunto al dispositivo. Le funzionalità che esegue, come abbiamo analizzato 
precedentemente vengono effettuate anche da altri software, ma nessuno le 
raggruppa in un unico dispositivo; ed è proprio per questo che è importante che 
riesca a raggrupparne il maggior numero possibile. 
 Creare (i fattori/funzionalità che vengono riportati di seguito non sono di normale 
appartenenza ad un software che svolge le funzionalità del nuovo dispositivo, ma 
sicuramente potrebbero essere presenti in altre piattaforme che però sono progettate 
per scopi o settori di mercato diversi) 
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 Live Chat: potrebbe essere interessante creare una Live Chat Integrata per il 
customer service, una chat per i clienti i quali possono esprimere i loro problemi 
o le loro emergenze. Le sessioni di chat potrebbero essere iniziate da un agente 
virtuale e poi di conseguenza essere passate ad un operatore. In questo modo 
viene offerta ai propri clienti un’ulteriore possibilità di interagire con l’azienda 
attraverso un canale diverso. 
 Web self-service: offrire un supporto elettronico che consenta al cliente di 
accedere direttamente alle informazioni che necessita ed eseguire attività di 
routine online senza la necessità di interagire con un rappresentante dell’azienda. 
Per quanto riguarda i due fattori “Modalità Cloud” e “Supporto mobile” è necessario un 
discorso a parte. La modalità Cloud risulta essere un elemento imprescindibile per i 
clienti, per  questo anche il nuovo dispositivo deve presentare questa peculiarità anche 
solo in formato SaaS. Discorso analogo per il supporto mobile: ogni cliente presenta la 
necessità di collegarsi al proprio software in ogni momento ma soprattutto da qualsiasi 





 Grado di personalizzazione 
 Interazione con i Social 
 Raggruppamento diverse funzionalità 
Ridurre Creare 
 Integrabilità 
 Live Chat 
 Web self-service 
Tabella 19. Lo schema del nuovo software 
 
Per l’attribuzione dei valori ai due fattori creati sono state utilizzate le seguenti scale. 
Rank Live Chat  
5 L’intera sessione di chat è condotta in automatico 
4 
La sessione di chat viene condotta interamente da un agente tramite l’analisi delle più comuni 
FAQ e soltanto dopo se necessità viene rimandata ad un operatore 
3 
La sessione di chat viene iniziata da un agente virtuale e quando si entra nello specifico della 
discussione viene rimandata in automatico ad un operatore 
2 Possibilità di Chat esclusivamente con operatori 
1 Il software non presenta Live Chat 
Tabella 20. Scala di valutazione per “Live Chat” 
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Rank Web self-service 
5 
Il software presenta tutti i servizi self service e offre la possibilità di personalizzarli sulla base di 
vincoli imposti dall’azienda  
4 
È possibile creare blog aziendali per fornire informazioni ai clienti in modo proattivo e per 
fornire aggiornamenti costanti sui principali temi dell’azienda, knowledge base per condividere 
l’insieme delle conoscenze frutto delle conversazioni avvenute con il cliente (collegamento con 
Live Chat) 
3 
Offre la possibilità di inserire delle pagine prodotto contenenti info dettagliate sulle 
caratteristiche dei prodotti/servizi offerti e funzioni base di self-service   
2 Il software offre esclusivamente la possibilità di creare delle help pages con F.A.Q.  
1 Il software non presenta un web self service per il customer service 
Tabella 21. Scala di valutazione per “Web self-service” 
 
Di seguito viene riportato il Quadro strategico con la curva del valore TO-BE del nuovo 
software. 
 
Figura 18. Quadro strategico con curva del valore TO-BE del nuovo software 
Le tre caratteristiche della strategia del nuovo software: 
 Focus: analizzando il quadro strategico del nuovo software notiamo che viene 
dato rilievo, escludendo il supporto a dispositivi mobile che è un requisito 
indispensabile, a quattro fattori: usabilità, personalizzazione, interazione con i 
Social e raggruppamento di funzionalità diverse. 
 Divergenza: le principali divergenze si hanno attraverso l’aumento delle diverse 
funzionalità che il software riesce ad unire in un unico dispositivo (funzionalità 
che gli altri software appartenenti ai segmenti di mercato considerati svolgono 
Curva del valore del 
settore CRM 
Curva del valore AS-
IS nuovo software 
Curva del valore TO-
BE nuovo software  
Basso 
Alto 
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separatamente)  e di conseguenza in una riduzione della sua integrabilità poiché 
possiede al suo interno la maggior parte delle funzioni di un software CRM. 
 Tagline avvincente: una tagline per il nuovo software potrebbe essere “Tutte le 
funzionalità in un’unica soluzione” 
7.3  I non-clienti 
Per massimizzare la portata dell’oceano blu che si sta creando è importante 
comprendere l’universo dei non-clienti che offre grosse opportunità per la creazione 
dell’oceano stesso; per convertire questa enorme domanda latente in domanda effettiva 
è necessario approfondire tale universo. I non-clienti che si possono trasformare in 
clienti sono divisi in tre livelli. 
 
Figura 19. I tre livelli dei non-clienti 
L’analisi viene limitata fino al secondo livello poiché i non-clienti di terzo livello sono 
territorio di innovazioni radicali, non interessante per un’innovazione incrementale 
come questa.  
 I non-clienti di primo livello 
Questi “futuri non-clienti” sono per definizione coloro che utilizzano solo in minima 
parte l’attuale offerta per far fronte alle loro necessità mentre cercano qualcosa di 
meglio. Naturalmente, essendo la progettazione del software ancora in fase iniziale, non 
siamo a conoscenza di coloro che lo stanno utilizzando; quindi viene fatto riferimento a 
quei possibili clienti che potrebbero utilizzare la soluzione non essendone pienamente 
Mercato attuale 
Primo livello: "futuri non-clienti", 
che si trovano ai bordi del mercato 
e aspettano di togliere le tende 
Secondo livello: "non-clienti che 
rifiutano", quelli che hanno scelto 
consciamente di tenersi fuori dal 
mercato 
Terzo livello: "non clienti 
inesplorati", che si trovano in 
mercati distanti da quello attuale 
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soddisfatti. Facendo riferimento alle funzionalità offerte possono rientrare in questo 
gruppo: 
 coloro che utilizzano il software per estrapolare i dati sui loro clienti dai 
principali Social Network ma vorrebbero incrementare tale interazione per 
ottenere ulteriori dati che riescano ad indicare precisamente dove avvengono i 
principali tweet nel mondo, dove è localizzata la maggior condivisione e 
visualizzazione dei video o che vorrebbero monitorare le conversazioni dalle 
quali poi estrapolare i dati che interessano. Risulta quindi estremamente 
importante incrementare le modalità di reperire i dati da qualsiasi canale social 
per permettere successivamente una migliore personalizzazione dell’offerta 
(altra funzionalità della nuova piattaforma)  
 coloro che attualmente utilizzano il dispositivo esclusivamente per la sua 
funzionalità di creare report e dashboard personalizzabili ma che vorrebbero 
avere un maggior grado di personalizzazione per realizzare nuove procedure 
che si legano alle vecchie già esistenti e che ci sia la possibilità di modificare 
una procedura già realizzata e renderla ad hoc per l’utente  
 coloro che vorrebbero aumentare le funzionalità offerte dal dispositivo per 
ricoprire più aree del mercato 
Questi gruppi quindi possono essere raggiunti tramite il miglioramento delle 
caratteristiche che il dispositivo presenta, ovvero di quei fattori che nel “Framework 
delle quattro azioni” sono rientrati sotto la voce “aumentare”; potrebbero essere per 
esempio imprese che erogano servizi o producono prodotti totalmente personalizzabili 
in base all’area geografica di destinazione finale e che quindi necessitano una 
profilazione del cliente molto più approfondita di quella che offre inizialmente il 
dispositivo. 
 I non-clienti di secondo livello 
Per definizione sono quei clienti che non vogliono o non possono utilizzare l’offerta 
attuale perché la trovano non idonea alle loro necessità; essi quindi soddisfano i loro 
bisogni in altro modo o addirittura li ignorano. Potrebbero rientrare in tale gruppo tutti 
quei clienti che necessitano di un software adibito al customer service e tutte le relative 
funzioni per interagire in real-time con i propri clienti e risolvere i loro problemi. 
Essendo il “customer service” uno dei benefici maggiormente attesi dalle imprese che 
utilizzano un software CRM, tale gruppo di non-clienti risulta essere raggiungibile 
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attraverso l’introduzione di quei fattori indicati nel “Framework delle quattro azioni” 
sotto la voce “creare”. Quindi tale livello può essere aggredito tramite l’introduzione di 
una Live Chat per interagire in real time con i propri clienti oppure tramite la 
configurazione di un Website self-service che possa permettere agli utenti di estrapolare 
tutte le informazioni di cui necessitano senza aspettare l’interazione di un 
rappresentante aziendale. Tale necessità di andare incontro a questi non-clienti è 
testimoniata anche dai numerosi articoli presenti su CRMWebNews, nelle recensioni su 
G2Crowd e nei blog aziendali.  
Così facendo è possibile inglobare nel proprio mercato per esempio le aziende che 
erogano servizi come banche, le poste o le compagnie telefoniche che altrimenti non 
sono raggiungibili senza un website self-service per il customer service. 
 Definizione Chi sono Come raggiungerli 
non-clienti di primo 
livello 
“futuri non-clienti” 




qualcosa di meglio 
 Coloro che vorrebbero 
incrementare la 
relazione con i social 
per avere dati più 
precisi e dettagliati 
anche su dove 
avvengano i tweet, la 
condivisione dei post o 
la visualizzazione dei 
video 








Tramite il miglioramento 
delle caratteristiche che il 
dispositivo presenta; 
imprese che erogano 
servizi o producono 
prodotti totalmente 
personalizzabili in base 
all’area geografica di 
destinazione finale e che 
quindi necessitano una 
profilazione del cliente 
molto più approfondita di 
quella che offre 




rifiutano” che non 
vogliono o non 
possono utilizzare 
l’offerta attuale 
perché la trovano non 
idonea alle loro 
necessità; essi quindi 
soddisfano i loro 
bisogni in altro modo 
o addirittura li 
ignorano 
 
 Coloro che necessitano 
di un software adibito 
al customer service  
Tramite l’introduzione di 
una Live Chat per 
interagire in real- time 
con i propri clienti oppure 
tramite la configurazione 
di un Website self-service 
che possa permettere agli 
utenti di estrapolare tutte 
le informazioni di cui 
necessitano senza 
aspettare l’interazione di 
un rappresentante 
aziendale. Possibilità di 
inglobare banche, le 
poste o le compagnie 
telefoniche. 
Tabella 22. Analisi dei non-clienti 
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7.4  Verifica dell’utilità eccezionale dell’offerta 
Il modo in cui si sviluppa un prodotto/servizio è funzione dell’utilità offerta ai clienti 
più che delle sue funzionalità tecnologiche. Infatti la mappa dell’utilità offerta ai clienti 
(figura 15) mostra tutte le leve che l’azienda ha a disposizione per offrire un’utilità 
eccezionale e rivela le diverse esperienze che i clienti possono vivere grazie al relativo 
un prodotto. 
 






























      
Semplicità       
Comodità       
Rischio       
Divertimento 
e immagine 
      
Rispetto per 
l’ambiente 
      
Figura 20. La mappa dell’utilità offerta ai clienti 
Partendo dai sei stadi del ciclo esperienziale del cliente viene analizzata ciascuna cella 
della matrice incrociando suddetti stadi con le leve dell’utilità e verificando se vi sono 
aspetti critici o distintivi sia per i clienti che per i non-clienti. 
 
1. Acquisto  
Identificare un software CRM che sia perfetto per la realtà aziendale nel quale deve 
entrare a far parte non è molto semplice, quindi rispetto ad un semplice prodotto o ad un 
altro tipo di software richiede innanzitutto più tempo. Questo tempo può essere ridotto 
presentando un sito che contenga tutte le informazioni necessarie, dei video illustrativi 
per mostrare l’uso futuro della nuova soluzione e la presenza di immagini che mostrino 
l’interfaccia grafica reale. Per facilitarne l’acquisto da parte dei non-clienti dovrebbe 
essere messa a disposizione una versione di prova. Naturalmente dopo l’identificazione, 
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il tempo per eseguire l’acquisto risulta essere veloce e lo svolgimento della transazione 
è sicuro. La fase di acquisto non presenta ostacoli per quanto riguarda semplicità, 
comodità e rischio.  
2. Consegna  
Trattandosi di un software e non di un oggetto fisico, la consegna avviene direttamente 
dopo l’acquisto poiché necessita soltanto la compilazione di alcuni format. 
3. Utilizzo 
La nuova soluzione richiederà un training delle risorse iniziale, anche se non dovrebbe 
essere molto lungo considerando che una feature fondamentale del nuovo software è 
proprio avere un’alta usabilità, e quindi essere facile da usare e fornire delle interfacce 
grafiche intuitive ai propri clienti.  Inoltre, il raggruppamento di diverse funzionalità, 
offre una gamma di opzioni più ampia rispetto alle piattaforme presenti nel proprio 
segmento di mercato, senza comunque essere sovraccaricato di features superflue 
poiché le funzioni di data mining e di customer self-service risultano essere quelle basi. 
L’utilità eccezionale dell’offerta sta proprio sotto questo aspetto: utilizzare il dispositivo 
che contiene numerose funzioni, appartenenti sia al customer experience che al 
customer service, invece di dover identificare e integrare software diversi ognuno con 
uno specifico compito. Quindi anche se in questa fase sono più marcati gli ostacoli alla 
produttività, questi risultano essere ampiamente superabili.        
4. Integrazione 
Con il miglioramento dei fattori indicati precedentemente e l’introduzione di altri, il 
software presenta un ampio set di funzionalità che rendono il dispositivo abbastanza 
indipendente dall’integrazione con altri software.  
5. Manutenzione 
Quest’aspetto non crea ostacoli al nuovo software poiché richiederà di effettuare degli 
aggiornamenti periodici ed una manutenzione programmata dalle aziende che 
decideranno di usare tale soluzione. Per superare un ostacolo alla produttività, potrebbe 
essere pensato di aggiornare il software in automatico fuori dagli orari di lavoro. 
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6. Eliminazione  
Al momento dell’eliminazione del software all’interno dell’azienda, la Software house è 
obbligata a fornire nei propri software uno strumento di esportazione dei dati che sono 
di proprietà del cliente; questo aspetto riduce possibili ostacoli alla produttività che si 
potrebbero presentare nel trasferimento dei dati e riduce il rischio di possibile perdita 
dei dati. 
Naturalmente le leve dell’utilità maggiormente analizzate durante le fasi del ciclo 
esperienziale risultano essere quelle della produttività, semplicità, comodità e rischio; 
mentre le altre due leve, divertimento e immagine e rispetto per l’ambiente, risultano 



















8. Conclusioni  
L’obiettivo iniziale della tesi è stato quello di posizionare un nuovo software nel 
mercato secondo la Strategia Oceano Blu. Dopo aver identificato il contesto del quale la 
nuova offerta farà parte e dopo averne analizzato le funzionalità principali, sono stati 
seguiti gli step elencati di seguito. 
1. Un’analisi del macroambiente CRM, poiché le funzionalità della nuova 
soluzione sono assimilabili ad un software appartenente a tale mercato. 
2. Un’analisi del microambiente CRM nella quale sono stati individuati i nuovi 
trend emergenti e sono stati analizzati i principali vendor del mercato. 
3. Una breve analisi del mercato BI poiché il software contiene soltanto poche 
funzioni appartenenti a questo tipo di soluzioni; infatti, proprio per questo 
motivo, le suddette offerte non sono state considerate per la segmentazione ed il 
successivo posizionamento. 
4. Una segmentazione del mercato; nello specifico una benefit segmentation 
(segmentazione lato domanda) e successivamente una segmentazione in base 
alle funzionalità del software CRM (segmentazione lato offerta). 
5. Il posizionamento della nuova offerta utilizzando i principali strumenti della 
Strategia Oceano Blu: il Quadro Strategico, il Framework delle quattro azioni, 
l’Analisi dei non-clienti e la Mappa dell’utilità offerta ai clienti. 
I risultati ottenuti seguendo tale metodologia sono elencati di seguito. 
 Il mercato CRM è in continua crescita sia dal punto di vista economico che da 
quello tecnologico; le imprese stanno investendo molto in questo settore e 
stanno aumentando la spesa per la tecnologia. È emerso che le piattaforme 
appartenenti a tale universo devono presentare delle feautures indispensabili: 
 interfaccia grafica intuitiva 
 offrire la possibilità di accesso da dispositivi mobili 
 presentare la modalità Cloud  
 interagire con i canali Social.  
Dall’analisi delle piattaforme dei principali vendor è emerso invece che i leader 
del mercato (Salesforce, SAP, Oracle, Microsoft, IBM) presentano una vasta 
gamma di software in grado di svolgere qualsiasi tipo di funzione che può essere 




piattaforme più specializzate, cioè in grado di svolgere solo alcune funzioni fra 
quelle che il mercato può richiedere. 
 Attraverso la benefit segmentation sono stati individuati i benefici attesi dai 
clienti nell’utilizzo di un software CRM:  
 miglioramento del customer service 
 miglioramento della personalizzazione dei prodotti e dei servizi offerti 
 miglioramento della segmentazione dei clienti 
 miglioramento della personalizzazione delle campagne di marketing 
 miglioramento della comunicazione 
 miglioramento della customer retention.  
Con la successiva segmentazione, invece, sono stati definiti nove segmenti di 
mercato che raggruppano quelle piattaforme che eseguono le stesse funzionalità 
della nuova offerta. Incrociando i risultati è emerso che la maggior parte dei 
benefici attesi dai clienti sono soddisfatti da queste funzionalità eccetto il 
customer service. 
 Con l’utilizzo del Quadro Strategico è stata inizialmente individuata la curva del 
valore del settore, indicando i 7 fattori competitivi sui quali si basa la 
concorrenza, e quella AS-IS del nuovo software; con il Framework delle quattro 
azioni è stato deciso di ridurre l’integrabilità della soluzione offerta, perché 
questa raggruppa al suo interno molte funzionalità che altre piattaforme 
presentano ma separatamente, e di creare una Live Chat e un Web self-service, 
offrendo così alcune features legate al customer service, precedentemente 
individuato come beneficio atteso ma non soddisfatto. Attraverso l’Analisi dei 
non clienti è emerso che i non-clienti di primo livello che possono essere 
raggiunti sono coloro che necessitano una maggiore interazione con tutti i canali 
Social per profilare i propri clienti in modo molto più approfondito e coloro che 
vorrebbero aumentare le funzionalità svolte dal dispositivo; i non-clienti di 
secondo livello, invece, sono coloro che necessitano di un software adibito al 
customer service e quindi non potrebbero utilizzare la soluzione attuale poiché 
ne è sprovvista. Infine con l’utilizzo della Mappa dell’utilità offerta ai clienti, è 
stato dimostrato attraverso l’analisi dei sei stadi del ciclo esperienziale del 
cliente e delle sei leve dell’utilità, che non ci sono elementi critici che 




La nuova offerta, quindi, potrebbe crearsi un proprio oceano blu offrendo in un unico 
dispositivo quelle funzionalità che invece le altre soluzioni appartenenti ai segmenti di 
mercato considerati, offrono separatamente. Un aspetto da tenere in considerazione è 
proprio che la Strategia Oceano Blu non è sinonimo di innovazione in quanto tale, 
poiché questa è indipendente dall’incremento di valore che può attirare la massa dei 
clienti, bensì di innovazione basata sul valore che è la pietra angolare di tale strategia; 
l’innovazione associabile al nuovo software, infatti, è quella di valore che deve essere 
recapitato al cliente perché di per sé non possiede una vera e propria innovazione 
tecnologica. 
Per completare la sequenza della Strategia Oceano Blu, dopo aver verificato che l’idea 
di business offra al cliente un’utilità eccezionale, dovrà essere verificato che il prezzo 
sia facilmente accessibile alla maggior parte dei clienti target e successivamente, come 
ultimo step, che potrà essere raggiunto il target di costo generando profitto con il pricing 
strategico; soltanto a questo punto l’idea sarà commercialmente fattibile e consentirà di 
creare un oceano blu. Come inizialmente affermato, l’offerta si trova nella sua fase 
iniziale, quindi, non è possibile attualmente determinarne il prezzo ed analizzare la 
struttura dei costi poiché non sono ancora note molte di quelle che dovranno essere le 
sue features fondamentali. Questo sottolinea le difficoltà alle quali si andrebbe incontro 
nello stabilire il prezzo di riferimento e nell’analisi della struttura dei costi. 
Dati i risultati, il lavoro potrebbe essere proseguito cercando di portare a termine le fasi 
successive della Strategia Oceano Blu, valutare la fattibilità e lo sforzo di implementare 
le necessarie modifiche nell’applicativo, cercando di stabilire il prezzo attraverso una 
politica di pricing che tenga conto dei fattori competitivi individuati precedentemente e 
valutando la possibilità di introdurre quelle features ritenute fondamentali per un 
software CRM; dopodiché sarà possibile studiare la struttura dei costi per vedere se 
effettivamente la nuova offerta genererà profitto e di conseguenza potrà essere un’idea 
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